高製品関与型バラエティ・シーキング : 探索行動からの再検討 by 西原 彰宏 & Akihiro Nishihara
2012年:度
関西学院大学大学院商学研究科
博 士 学 位 論 文
学位 博士 (商学)
論文提出者 西 原  彰 宏
論 文 題 目 高製品関与型バラエティ・
―探索行動からの再検討―
審査委員会 主査  和 田 充 夫
(関西学院大学商学部教授)
副査 藤 沢  武 史
(関西学院大学商学部教授)





第 1節 ブラン ド数の増加 と予想 される消費者の反応 .…… … …… … … … … …… 2
第 2節 本研究の構成 .…… …… …… …… … … … …… … … … … …… … … … ………… …3
第 2章 消費者行動研 究 アプ ローチ と本研究 の焦点 .…… ……6
第 1節 消費者行動研究の萌芽期における研究の変遷 .…………………………… 6
第 2節 行動修正アプローチ `…………………………………………………………7
第 3節 情報処理アプローチ.………………………………………………………… 8
第 4節 解釈 (体験主義)アプローチ .…………………………………………………9
第 5節 消費者行動研究アプローチにおけるバラエティ・シーキング研究の位置づ
け 。……..….…………・…・…・……………・……・…・……………………………・………………。……・………………・……・………・…………………10
第 3章 バ ラエ テ ィ 0シー キ ン グ研 究 。… …… …… …………………12
第 1節 消費者行動研究におけるバラエティ・シーキング研究の契機 と探索行動 と
してのバラエティ・シーキング .…………………………………………………………………………… …・13
第 2節 マーケティング・サイエンスの領域における行動側面から捉えたバラエテ
ィ 0シー キング .………………………・………………………………………………・…………………・…………17
第 3節 バラエティ・シーキングとブラン ド・スイ ッチ ングの関係 .………‥…………19
第 4節 McAlister and Pesseminer(1982)による多様性行動の枠組み 。……….20
第 5節 Hoyer and Ridgway(1984)による包括モデル .……………………………・024
第 6節 バラエティ 0シー キング研究のこれまでの動向 .……… ……… ……… … … …29
第 7節 バラエティ・シーキング研究の問題点と新たな研究の方向性 。…… … ……31
第 4章 消 費者 行 動研 究 にお け る関 与 な らび に製 品 関 与概 念 の検 討
………………………………………………………………………………………………………………………034
第 1節 社会心理学領域における自我関与概念 .……… … …… ………… … … …………34
第 2節 消費者行動研究における関与概念の適用 .…… … … … …… … …… … … …37
2-1 低関与行動への着 目.…… … … … …… ‥… … … … …… …… … … … ………… 38
2-2 反応関与 としての効果階層 .…… ……… … …… …… … … ………… … …… ………39
2-3 媒体関与・広告関与・コミュニケーション関与.…‥…………… …… …… … …40
2-4 製品関与.…………………………………………………………………… ………………………………………………41
2-5 購買関与・購買重要性 と不協和 .…… … … …… …… … … …… … … … … … 42
第 3節 関与概念の類型.……… …… … … …… …… … … … … … ……… … … …………43
3-1 関与の対象 .…… … … …… … … …… …… …… … ………… …………… … … ……… 43
3-2 持続性 (永続的関与・状況的関与)。……… … ……… ……………… … … …………44
3-3 関与のタイプ (認知に基づ く関与・状態関与 。反応 (プロセス)関与)45
3-4 動機づけのタイプ (感情的関与・認知的関与).…… …… … … …… ………49
第 4節 関与概念の類型化の枠組みの提不 .……… … … … … … … … … … …… … 50
4-1 認知に基づく関与 .……… …… … ……… … … … … … … … … …… … … … …51
4-2 購買状況下における要因 .…… … ………… … … … …… … … …… …… ……… ……52
4-3 非購買状況下における要因 .…… ……… …… … … … … … …… … … … …… ……53
第 5節 関与研究の問題点 .………… … … …… … … … …… … … … …… … … …… ……53
5-1 低関与行動としての試用 (トライアル)。……… ………………………………… … … ……54
5-2 製品関与 とブラン ド・コミッ トメン トの関係 .………………………………………………55
第 5章 高製品関与型バ ラエテ ィ 0シー キ ングの位 置づ け56
第 1節 バラエティ 0シー キングと製品関与 .…………………………………………………58
第 2節 情報探索行動としてのバラエティ・シーキング.……………………………59
第 6章 事 前調査 の概要 と分析 .………… … … …… … … … …61
第 1節 調査の概要。……………………………………………………………… 61
第 2節 分析データと被験者属性について .………‥……………………………… 61
第 3節 結果と考察 .……………………………………………………………………62
第 4節 まとめ.…………………………・…。…………………………………………………66
第 7章 調査 1の概 要 と分析 。…… … … …… … … … … … … 67
第 1節 仮説導出.………………………………………………………………………67
第 3節 調査 1の概要 71
第 3節 結果 と考察 。…… … … ……… … … …… … … … … … … ……… …… … ……… 73
第 4節 まとめ .………… … … ……… …… … ……… ……… ……… … …………… …… … ………・77
第 8章 調査 2の概要と分析 .…………………… … …… … 79
第 1節 仮説の導出 79
第 2節 調査の概要 。… … … … … … …… … … … … … … … … … … … …… … …… …79
第 3節 結果 と考察 。… … … … … … … …… … … … …… … … … …… … …… … …… …84
第 4節 まとめ … …… … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … …100
第 9章 調 査 3の概 要 と分 析 .…… …… ……… …… …… …… …101
第 1節 仮説の導出 .…… … …… … … … ……… … …… … … …… … …… … …… … … 101
第 2節 調査 3の概要 .…… …… … …… …… … … … …… … …… … … … … … … ………101
第 3節 結果 と考察 .…… … … … … … … … … … … … …… … … … … …… … … … 102
第 4節 まとめ .…… … … … …… … … …… … … … … … … … … …… … … … …127
終章 終わ りに 。…… … …… ………………………………………………・129
第 1節 本研究の要約 .…… … … … … … … … … … … … … … …… … …… …… … ‥129
第 2節 本研究の調査結果の要約 .…… …… … … … … …… …… … … … … … …… …130
第 3節 本研究の限界と今後の課題 .…… …… …… … … … … ‥… …… …… … … …130
参考文献 .…
第 1章 問題の所在 (序論)
昨今の成熟化 した多 くの市場では、今 日もまた新たな新商品が生み出され、明 日の
店頭に並ぶ新商品が列を成 して順番を待つ、そのような 日々が続 く状態である。 これ
らの新商品は既存の商品と共に店頭に並び、消費者に製品カテゴリー内のメンバーと















あるいは売場に新商謂|や新奇な商品を含む 自身の知 らない商品があ りは しないかと期
待 しなが ら店舗内を回遊 した りする製品カテゴリーもあるだろう。
本研究の目的は、以上のような一時点な らびに時系列的に既存商品や新商品!がひ し
めく市場環境において、消費者が多様性を追求する行動、すなわちバラエティ 0シー
キング (多様性追求)をこれまでの受け身的な低関与行動か ら高関与行動 として捉え
なおす ことで、これ までにはない新 しい視点を提示することである。
これまで、消費者によってなされる製品カテゴリー内での多様性を求める行動 とし
てのバラエティ 。シーキングは、消極的な行動 として捉え られてきた。つまり、消費
者が様々なブラン ドを購買するのは、製品カテゴリー内のブラン ド選択における評価
軸や 自身の選好が確立 していない、あるいは、製品に対する興味関心が低 く、購買も
しくは購買を通 した商品の消費自体が重要ではないといった理由のために刺激が弱く
飽きやすいため、異なるブラン ドを購買 し刺激を増やす ことで飽きを解消するために
なされるとみなされてきた。その消費者像には、消極的な消費者が仮定されてきたの
である。
しか しなが ら、消費者によっては、製品カテゴリーに対 して高関与で、こだわ りを
持ちなが ら様々なブラン ドを購買 し消費するといった多様な行動を取るように思われ
る。こうした現象は、先行研究における低製品関与型のバラエティ・シーキング研究で
は捉えきれてお らず、この消費者の存在を確認 し、その実態を把握 していくことが本
研究の持つ問題意識である。
以上を背景に、本研究の目的をよ り具体的に述べるな らば、これまで購買や製品に
対する低関与状態での消費者の行動 として捉え られてきたバラエティ 。シーキングと
呼ばれる多様性追求行動を、本研究では製品に対する高関与状態で行われる行動とし
て捉えなお し、その実態や特性を明 らかにしなが ら、その行動を導 く動機や要因を明




第 1節 ブラン ド数の増加 と予想 され る消費者 の反応
1980年代以降、製品カテゴリー内における競争は、市場細分化に伴った細やかなニ
ーズヘの対応あるいは他社 との差別化へ と向かい、多種多様化の時代 とも呼ばれるよ









しか しなが ら、昨今の成熟化 した多 くの製品カテゴリーでは、既存の市場に投入さ
れたブラン ドは比較的短命で、売 り場か ら早期に排除される傾向にある。 もちろん、
このような新商品の繰 り返される導入に対する反省 も多い。例えば、原材料価格の上
昇に伴 うコス トの増加、マーケティング諸活動に伴 う費用の分散等の結果、利益の圧
迫に繋が り、主要ブラン ドに投入する資源を集約化するといった動きもまた同様に存
在する。
また、製品カテゴリー内における競争もブラン ドの逐次的な投入か ら、サブ 0カテ
1この点に関して、田村 (1989)では、消費の多様化について、①消費多様化、②消費者間多様化、
③時間的多様化を識別している。2本研究では、以上のよ うな市場環境の生成 メカニズムに関 しては議論 しない。例えば、特定のブ
ラン ド毎のライフサイクルが短縮化 され、短サイ クルでのモデル・チェンジを繰 り返す ことで、結
果 として新商品の投入が多 くなるといった現象 1つをとってみて も、多 くの場合、様々な要因が複
雑 に絡み合 っていると考え られるためである。本研究 において重要な ことは、以上のよ うな市場環
境が用意 されることによっては じめて、消費者が多様なブラン ドを購買する環境が用意 されるとい
うことの確認である。
ゴリーの生成、そ してサブ・カテゴリー内での トップ (シェア)争い、そ して、製品
カテゴリー内でのサブ・カテゴ リー間での争いへ と変化する様相を呈 している。企業
は自社製品を製品カテゴリー内のサブ 0カテゴリーにおける上位 (ブラン ド)の位置
を獲得 し、そ して維持 していく必要に迫 られている。
それでもなお、依然として多 くのメーカーは新商品の導入を行わざるを得ない状況
でもある。 このような状況下では、 これ らの新商品が消費者によって購買・採用され
るか といった課題 とともに、他社ブラン ドではな く自社ブラン ドが消費者に購買され
るか、購買され続けるかといった課題に対する実務家の関心は高いだろう。 メーカー
側の立場では、顧客の新規獲得はもちろんのこと、既存顧客の維持についても多大な
努力が必要とされる。そのため、他社ブラン ドか らのスイ ッチングを通 して顧客を獲
得 し、自社ブラン ド内での顧客の囲い込み戦略を立案するためには、消費者がなぜ様々


















として時系列的に、多数の製品やブラン ドが存在 していることが前提 となる。
第 2節 本研究の構成
以上のような研究 目的な らびに市場環境を受けて、本研究の次章以降の構成は下記
のようになる。まず第 2章では消費者行動研究が採用 してきた研究アプローチを取 り
上げ、それ らのアプローチの中でのバラエティ 0シー キング研究の立ち位置を確認す
る。第 3章では、マーケティング領域におけるバラエティ・ シーキング研究の 2つの
異なる研究契機を概観する。 ここでは、探索行動 としてのバラエティ 0シー キング、
行動側面 (ブラン ド0スイ ッチング)から捉えたバラエティ 0シー キングを取 り上げ
る。次に、それ らをまとめようと試みた McAlister and Pessemier(1982)の枠組み
を批判的に検討 し、Hoyer and Ridgway(1984)によるバ ラエティ・シーキングの包
括的モデルを取 り上げた後、これまでのバ ラエティ 0シー キング研究の整理を行 う。
その際、特に消費者行動研究におけるバラエティ・ シーキング概念の源流である心理
学領域の探索行動とその動機づけに関わる研究の消費者行動研究への適用過程あるい
は研究の変遷を取 り上げる。第 4章では、本研究が取 り上げる製品に対する消費者の
高関与状態について考察するため、消費者行動研究における関与概念のレビューを行
う。そ こでは関与概念が社会心理学領域か ら消費者行動研究に適用された背景な らび
にその経緯を示 した上で、関与概念の類型化の枠組みを提示する。そ して、本研究が
高製品関与型バラエティ 0シー キングと呼ぶ、消費者の高製品関与状態で行われるバ
ラエティ 0シー キングが これまでの研究において見過 ごされてきた理由を先行研究に
おける問題点を指摘 しなが ら議論する。第 5章では、高関与状態における消費者の多
様な行動を対象にした研究を取 り上げ、高製品関与型バ ラエティ 0シー キングの位置
づけに関して、これまでの研究の知見をまとめる。





サイズとの関係について調査を行 う。 これは高製品関与型バラエティ 0シー キングが
見過 ごされてきた原因の 1つであるコミッ トメン トを前提 とした関与概念を再検討す
るためである。第 8章では、高製品関与型バラエティ・ シーキングの実態を明 らかに
するため Webを使った調査を行 う。第 9章では、第 8章で実施 した調査に修正を加





















とではあるが続けられ、新たな切 り口を、消費者行動研究に提供 している場合 もある
(清水 1999p.29)」こと等か ら、現在の消費者行動研究において主流 とされる情報
処理アプローチゃその批判的な立場か ら生 じたポス トモダン研究における解釈 (体験
主義)アプローチを概観するだけでは不十分である。そのため萌芽期に行われた消費
者行動に関する研究を含め、それ らがどのように発展 し、現在 どのような形にな り存
在 しているのかという面までをも考慮する必要がある。
本章では、まずは長年に渡 り蓄積 されてきた消費者行動研究の変遷を踏まえること
で、個人の消費者を捉える分析枠組みを確認 し、本研究が取 り扱 うバラエティ・ シー
キング研究の消費者行動研究における位置づけを明 らかにすることが 目的である。





費者選好理論な どにみ られる経済学をベース とした市場中心の研究が行われていた。
その後、戦後の 1950年代において、特にアメリカといった先進国では高度経済成
長を迎えていた。 「『消費は収入の関数である』という古典経済学の理論がまさに適
用できた (飽戸編 1994p.18)」時代 とは異な り、豊な生活をむかえた消費者は収入
増加等を理由とする自由裁量支出の増大や、月賦払い等の新たな支払い方法の登場 も
後押 しする形で、非必需耐久財への支出が増加 していく。 このような消費者の行動を




足する形で心理学、社会学 といった領域の理論が適用されることになる。 しか しなが
ら、これ らの研究はあくまで経済学 としての市場に焦点があて られている。
また、時を同じくして、主に 1960年代においては、19世紀に登場 した行動科学が
学問的に飛躍 してきた結果、以降の消費者行動研究にも様々な影響を与えた。つまり、
Festingerの認知的不協和 (cognitive dissOnance)、Freudの精神分析学を基礎 とし



























をおく拡大 (包括的)問題解決 (extensive problem sOlving)から始まり、製品カテ
ゴリーに関する情報が既知の状態であるために個別ブランドについての情報を用いる
限定的問題解決 (limited prOblem sOlving)を通して、最終的には、ほとんど情報を




HOward_Shethモデルは仮説的な概念モデルであ り、インプッ トとしての刺激 とア
ウ トプッ トとしての反応 (購買)の関係を、知覚および学習構成概念か らなる媒介変
数によって説明するものである。また、Howard¨Shethモデルが提起 された書籍が










ある。けれ ども、形成された態度が購買行動 との結びつきが十分ではないことか ら、
その後、拡張型 Fishbeinモデルが提唱され、 これまでの対象に対する態度だけでな
く、対象に対する態度や特定の行動を規定する規範的信念を加え、 これ らが購買意図
を形成するというモデルを提唱 した。 このような期待 ―価値型の多属性態度に関する
研究は、1970年代前半においても精力的に行われた。この時に行われた「期待 ―価値」












































第 4節 解釈 (体験主義)アプローチ
認知心理学を基盤とした消費者情報処理モデルに対 し、従来の「客観」、「一般化」、
「実証」といったものから「主観」、 「個別」、 「解釈」を重視 して消費者行動を捉
えていこうとする研究にポス トモダンの消費者行動研究があげられる (cf。清水
1999)。















を明 らかにする。バ ラエティ 。シーキングは心理学領域における探索行動の内の 1つ
であるが、この心理学領域における探索行動は、当初、第 2節で取 り上げ られた行動
修正アプローチにおけるHoward and Sheth(1969)による S-0…R型のモデル 組
み込まれた。S-0-R型のモデルで仮定されたのはあくまでアプリオ リに提示された刺
激に対 して受身的に反応する消費者であるとみなされている。 しか し、一方の探索行
動それ 自体は刺激を求める能動的な行動であ り、ノベルティや複雑さな どの刺激の特
徴を他の環境刺激との比較などを通 して知覚するという点で、認知的な行動であると




理モデルにおいては説明できない行動であると指摘される (Van Trijp et al.1996)。
そして、消費の効用側面よりも経験的(experiential)または快楽動機(hedOnic mOtives)




































イ 0シー キングの対象範囲を明らかにする。第 4節では、消費者行動研究におけるバ
ラエティ・シーキングの代表的なMcAlister and Pessemier(1982)の枠組みとその
位置づけを批半J的に検討し、続いて、第 5節ではHoyer and Ridgway(1984)によ





3この行動は、消費者がある一時点で多様性 を求める行動 と時間の経過 とともに逐次的に多様性 を
求める行動 という2つの視点がある。この点に関 しては、和田 (1989)によって、特定の一時点に
おいてバ ラエテ ィを求める 「横の多様性」 と時系列的にバ ラエティを求める 「縦の多様性」が識別
されている。42つの研究の始 ま りはどち らもブラン ド・ ロイヤルテ ィ研究か ら派生す る形でな された こともあ





第 1節 消費者行動研究 にお けるバ ラエテ ィ・ シーキ ング研究の契機 と探索
行動 としてのバ ラエティ・ シーキ ング
消費者行動研究においてバラエティ 0シー キングは心理学領域における探索行動の





することをl旨す (cf.外林健L 1981;deCatanzaro 1999)。 この探索行動は、 学習′い
理学における学習実験において示された、学習された行動を取 らない行動の 1つ5でぁ





て動因が低減されるというよ りむ しろ増加 されると考え られる。その後、この動因命
名アプローチにおける動因は、欠乏状態 としての生理的欲求を持たないといった点で
批判され (Deci 1975)、生理的欲求を伴わない動因がなぜ生起するのかについて新
たな説明が求め られた。そ こで、動因低減説においては最適 とされる刺激の状態が “ゼ
ロ水準"であるのに対 して、刺激の “最適な水準"というものが仮定された (cf.Weiner
1980)。その最適水準を示すいくつかの理論が提示され、その内の 1つが最適刺激水
準 (OSL)である。
最適刺激水準 (optimal stimulatiOn level;以下 OSL)7とは個人の環境刺激に対す
る反応を特徴づける特性であ り (Raju 1980;1981)、人は刺激に対する最適な もし
くは選好される水準を持つとされる。環境刺激がその最適水準を下回れば飽きや退屈
(bored)の状態 とな り、新奇な刺激や複雑な刺激を求める行動が とられ、上回ると
過飽和の状態 となるため刺激を減 らすよう試み られる(cf.Hoyer and Ridgway 1984)。
5この学習された行動を取らない行動として、探索行動以外にも操作行動や好奇行動があげられる
(Dember and Earl 1957;Deci 1975)。
6内発的に動機づけ られた行動 とは、「当の活動 (行動 :著者注)以外 には明白な報酬がまった くな
いよ うな活動 (行動 :著者注)のことである (Deci 1975(訳p。25))」。7この概念は、心理学の領域においてほぼ同時に提示 された Leuba(1955)やHebb(1955)によ





要性を最初に示 したのは、HOward and Sheth(1969)89でぁる cfe Raju 1977)。
彼 らの研究の後、特に 1970年代を通 じて探索行動や OSLを消費者文脈に適用 した研
究が数多 くなされた 10。 この当初、探索行動 と同義または関連があると指摘されたノ





ン ドが購買される確率が低下すると指摘 している。また、Howard and Sheth(1969)
は探索行動を情報追求行動 (infOrmation seeking behavior)として見な し、自身 ら
の消費者行動の包括的モデルに組み こんでいる。
以上を背景に行われたのは、ノベルティ 0シー キングやバラエティ・ シーキングの
消費者文脈への適用の検討 (eog.Venkatesan 1973)、バラエティ動因の提示 (e.g.
Faison 1977)、広告に対するバラエティ 0シー キングの知見の応用 (e.g.Hirschman
and WallendOrf 1980)、好奇心 と広告 との関係 (e.go Ma10ney 1962;Hewett 1975)、
刺激の特徴 と消費者の反応 との関係 (eog.Copley and Ca1lom 1971;Miller et al.
1971;Goodwin 1980;Morrison and Dainoff 1972)、OSI」と新製品や小売店の採用
との関係 (e.g.Deering and Jacoby 1972;Mittelstaedt et al。1976;Grossbart .











10この時、当時か ら消費者行動研究 にお いて研究が蓄積 されて いた知覚 リスク (Bauer 1960)、
Rogersによる普及理論か ら派生 した革新行動や消費者革新性の研究 と関わ りなが ら研究が進め ら
れた。
11例えば、広告への反応、刺激 (広告)の繰 り返 しの効果、情報探索、新製品の採用、ブラン ド 。
スイッチングにおける文脈で議論がなされている (cfo Raju 1980;1981)。
14
されていたバランス理論をはじめとする認知的一貫性理論では、不確実な対象は心的
緊張 を生むため消費者は不確実な対象である新製品を避 けると考え られていた (cf.
Venkatesan 1973)。けれ ども、新製品だか らという理由で新製品を購買する消費者
の存在が提示されてお り (eogo Haines 1966)、探索行動や OSLにその説明を求める
形で消費者行動研究に適用されていった と考えられる。
消費者文脈において これ らの概念が適用されるに至ると、バラエティ 0シー キング
はブラン ド・スイ ッチングを説明する概念 として用いられることになる。 この背景と
して、Howard and Sheth(1969)による研究あるいは知覚 リスク研究 (e.go Cox 1967;
Deering and Jacoby 1972)において購買意思決定やブラン ドに対する 「飽き」の解
消のためにブラン ド・スイッチング12が行われることが指摘されていた ことがあげら
れる。これは心理学領域におけるOSLを基盤 とした想定、つまり、実際の刺激がOSL
を下回った際に「飽き」の状態 とな り、OSLの水準まで刺激を増やすためにブラン ド 0
スイ ッチングがなされるという想定 と親和性が高いと考え られる。
1970年代を通 して行われた消費者文脈に適用 された研究で、後のバラエティ0シー
キングの基礎 となった研究において、バラエティ動因 (variety drive)を提示 した
Faison(1977)では、どんなに好きな食べ物でも毎 日のように出されると「飽き」が
発生 し、行動を変えるとういうことが示唆されている13。 彼は、この飽きによって動
機づけられた行動は、 “気分転換 (change Of pace)"を求めるものであると指摘 し、
好奇心または新奇性を求めるだけではないとしている。 この Faison(1977)の“気
分転換"を基にしたバ ラエティ動因は、後の研究に対 して、バラエティ 。シーキング
は既知の対象間でのブラン ド・スイッチングという認識に影響を与えた (e.g.
Steenkamp and Baumgartner 1992;Ratner et al.1999)。また、一方で Hirschm n
and Wallendorf(1980)では、バラエティ シー キングを 2つのタイプに分け、既知
のブラン ド間でのスイ ッチングを示す刺激変化追求 (stimulus variation seeking)と、
未知または新奇なブラン ドの購買を示す ノベルティ 0シー キングに識別 している14。
その後、1970年代を通 して蓄積された研究は、Raju(1980)によって消費者文脈
における一般的な探索行動を示す枠組みが提示された。特に、消費者文脈における探
索行動は OSLを理論的背景に 3つの行動として位置づけられている。 この枠組みに
おいて、探索行動は (1)好奇心に動機づけられた´行動、 (2)リスク・テイキング、
12例えば、Howard and Sheth(1969)は、消費者が購買意思決定に対する単調さ (mOnotony)
や退屈 (boredom)の解消のために、最も選好度の高いブランドから何か新しい物を探 し求めると








(3)バラエティ 0シー キングが識別 され、それぞれ顕在的行動である (1)情報探索、





おいて、バラエティ0シー キングを動機として扱っている研究が多い (e.g.Hoyer and
Ridgway 1984;Van Trijp et al。1996;Inman 2001;Arikan 2010)。 しかしながら、
このRaju(1980)によって示された3つの動機は、以降の研究で行動傾向として扱




者による一般的な探索行動の枠組み内でバラエティ 0シー キングを扱う研究 (eog.




的に説明するリスク 0テイキングとの対比から、バラエティ 0シー キングは既知の製
品間でのブランド0スイッチングとして位置づけられている (eog.Steenkamp and
Baumgartner 1992;Helm and Landschulze 2009)。
後者のバラエティ・シーキングを単独で扱った研究では、既知の製品を対象にした
研究 (eeg.Ratner et al。1999)以外にも、新製品のみを対象にした研究(e.g.Hoyer and
Ridgway 1984)や、それら両方を扱った研究 (e.g.McAlister and Pessemier 1982)
もあるなど、製品カテゴリー内の対象とする製品の新しさの程度といった面で差異が
みられる。また、多くの研究でバラエティ 0シー キングが生起される理論的背景とし
てOSLが一般的に用いられている18(e.ge Hoyer and Ridgway 1984;Raju 1984;




16例えば、3つの行動傾向として、(1)好奇心 に動機づけ られた行動、(2)リスク・テイキ ング 、
(3)バラエティ 0シー キ ングが識別 されている (Steenkamp and Baumgartner 1992;Helm and
Landschulze 2009)。
17この枠組みに沿った研究においては、バ ラエティ・シーキ ングを単独で扱 った多 くの研究 とは異
な り、OSLの測定が行われている (e.go Steenkamp and Baumgartner 1992;Helm and
Landschulze 2009)。
18 osLとバ ラエティ 0シー キ ングの関係 について、例えば、高いOSLを持つ消費者はバ ラエティ・
シーキングを行いやすいことが示されている (Van Trijp et al.1996)。
この両者における多 くの研究では、刺激がOSLを下回つた際の 「飽き」の状態を
回避するためにバラエティ 0シー キングが行われることを想定 している。 これは第 2
節で示すマーケティング・サイエンス研究における見解 も相まって、「飽き」の結果、
バラエティ0シー キングが生起するという認識が一般的になった ものだと考え られる。
以上のように、消費者行動研究内で行われたバ ラエティ0シー キング研究において、
バラエティ 0シー キングは主に心理学領域におけるOSLを理論的背景とした 「探索
行動としてのバラエティ 0シー キング」 として位置づけられる。
マーケティング・サイエンスの領域における行動側面から捉えたバ
・シーキング
消費者行動研究 とは異な り、バラエティ・シーキングをブラン ド0スイ ッチングと
いう行動側面か ら捉える形で研究が進め られたのはマーケティング・サイエンスの領
域である。 この領域における研究はブラン ド0ロイヤルティ研究か ら派生 した 日記式
パネルデータを用いたブラン ド選択確率モデルの構築に関する研究に由来 し、その後
バラエティ 0シー キングモデルの構築へと派生 していく。加えて、ブラン ド・ロイヤ
ルティ研究に由来することを背景に、消費者行動研究におけるバ ラエティ 0シー キン
グ研究に対 して、バラエティ 0シー キングはブラン ド・ ロイヤルティと反対 0逆の概
念、または両極に位置する概念としての認識に影響を与えた (eog.Van Trijp et al.














流れに沿ったモデル (e.go McAlister 1979;1982)は、一つのブランドを繰り返し使
用することでその効用が減少する “飽き (satiatiOn)"の効果が働くという考えに基










か ら、消費者によって行われるバラエティ 0シー キングの説明な らびにその予測を目
的としている。
一方で、この研究契機 における初期の研究では、特定のブラン ドに対する選好がす
でに形成され、その選好が変化 していないにも関わ らず、なぜ他のブラン ドを購買す
るのかといった課題に焦点があて られていた。そのため、その後 に行われた消費者行
動研究においてなされた研究に対 し、バラエティ・ シーキングはブラン ド・ ロイヤル
ティの対比概念 としての認識に影響を与えている (e.g.Van Trijp et al。1996;Peter
and Olson 1999;Raju 1984)。
この領域における研究は、ブラン ド・スイッチングとバ ラエティ 0シー キングの捉
え方に対 し、消費者行動研究におけるバラエティ 0シー キング研究に与える弊害も多
い。例えば、坂巻 (2005)による指摘によると、 「従来行われてきたバ ラエティ 0シ
ーキングに関する研究を見ると、そ うした (ブラン ド・スイッチが起きた :筆者注 )
理由には立ち入 らずに結果として起 こったブラン ドスイ ッチにのみ焦点を当てモデル
化が図 られていることが多い (坂巻 2005p。38)」。そのため、パネルデータに基づ
く経験的な研究は、観測 された全てのブラン ド・スイッチ ングはバラエティ 0シー キ
ングであるという暗黙的な仮定によって、バラエティ 0シー キングと外的に動機づけ
られたブラン ド・スイ ッチングとの間の重要な差異を無視 して しまう可能性があると
の指摘がなされている (cfe Van Trijp et al。1996)。このように、ブラン ド・ ロイヤ
ルティ研究か ら派生 した研究では、主に消費者の購買パターンにおけるブラン ド・ス






た (e.g.Van Trijp et al.1996;Peter and Olson 1999;Raju 1984;】訴倉「 2005a;
2005b;田中 2008)。そのため、製品カテゴリー内において既に選好度の高いあるい
は好んでいるブランドがあることが前提で議論され (eog.Ratner et al。1999;Ratner
and Kahn 2002)、その選好が一定のままである (変化していない)時に (MenOn and
Kahn 1995)、選好されるブランドから選好度の低い (好んでいない)製品ヘスイッ
チすることでもってバラエティ・シーキングが生起したとする見方がなされている19
19このよ うな研究では、あ らか じめ調査実験 に用いられ る選択肢 (ブラン ド)の選好 を測定 し、最
も選好の高い選択肢以外が選ばれ るか否かでバ ラエティ 0シー キ ングの生起 を判断 している (e.g.
Ratner et al.1999;Ratner and Kahn 2002)。











テイ 0シー キングに対し、探索行動としてのバラエティ 0シー キングは消費者行動研
究の領域において心理学に根差 した OSLを理論的基礎にその現象の内的側面の解明
や規定要因の解明を目指した研究が進められ、行動側面 (ブランド・スイッチング)
から捉えたバラエティ 0シー キングは主にマーケティング 0サイエンスの領域におい




and Pesseminer(1982)によって、特に、この行動面での 「ブラン ド・スイ ッチ ン
グ」を軸にこれまでの研究がまとめ られている。
第 3節 バ ラエテ ィ・ シーキ ングとブラン ド・ スイ ッチ ングの関係
これまでみてきたようにバラエティ 0シー キングとブラン ド・スイ ッチングの関係
は、バラエティ 0シー キングを現象面か らのみ捉えるのか、それ とも現象 とその内面
も含めて捉えるのかでその見方が変わって くる。
ただ、本来バラエティ 0シー キングはブラン ド・スイッチ ングが行われる理由の一
部を説明する概念であ り、ブラン ド・スイ ッチングそのもの、あるいは、ブラン ド・
スイッチングが複数回行われた現象 (バラエティ 0スイ ッチ)を指す ものではない。
例えば、消費者は現在使用 しているブラン ドに対する不満足、チェリー 。ピッキン
グのような廉価品や特売品といった価格への着 目の結果 としてブラン ドを変えるな ど、
その理由は多義に渡ると考え られる。そのため、消費者によって行われたブラン ド 0
スイッチングの内、それがバ ラエティ 0シー キングによるものなのか、それ以外の要





ドに対する不満、問題解決方略の 4つがあげられている (eego Hoyer and Ridgway












第 4節 McAlister and Pesseminer(1982)による多様性行動の枠組み
消費者行動研究においてバラエティ 0シー キングそれ自体を単体で扱った研究がな
されたのは 1980年代初期以降のことである。影響を与えたのは、消費者が行動を変











21この研究では混舌Lを避けるために “バ ラエティ (variety)"という用語 を使わず、あ くまで “多
様性 (varied)"という用語 を用いている。
22なお、ここでの多様性行動が意味する行動は、異なる製品間、サー ビス代替案間、異なる活動間
でのスイ ッチ ングであるため、一般的なバ ラエテ ィ・ シーキ ングが対象 とするブラン ド間でのスイ




「派生的多様性 (derived variatiOn)」は、 「変化それ 自体 または変化に対する選
好 とは関係のない外部または内部力 (McAlister and Pessemier 1982 p。313)」の結
果 として多様性行動が生起されることを指す。 ここでは 「複数使用者」、 「使用状況
の違い」、 「複数の用途」のような 「複数ニーズ」が理由によって生起するものと、
「考慮集合の変化」、 「嗜好の変化」、 「制約条件の変化」のような 「選択状況の変
化」によって生起するものとが識別される。 これ らは、直接的に 「変化」を求めるの
ではな く、変化 とは異なる理由で多様性行動が引き起 こされる。
「直接的多様性」は、ブラン ドを対象にした際には 「消費者が変化それ 自体を求め
てブラン ドを変える (小川 1992p.160)」ことを指 し、「未知の対象に対する興味」、
「既知の対象間でのスイ ッチ」、 「情報を収集する目的」のように 「個人内動機」 と
して個人の内にその動機を求めている。一方の外部か らの動因としては「同化作用」、
「異化作用」のように 「個人間動機」によるものであ り、どちらも直接的に 「変化」
を求めるために多様性行動が引き起 こされる。











































































小りll 9 )、西原 (201lb pe35)より加筆
彼女等による枠組みは、その後の多くの研究でバラエティ 0シー キングの包括的モ
デルとして位置づけられている23。 このMcAlister and Pessemier(1982)の枠組み
をバラエティ 0シー キングの枠組みと見なした研究は多く、その後の研究においても





ラエティ 0シー キングと捉えている研究 (eag.Van Trijp et al。1996)、(3)枠組み
全体をバラエティ0シー キングと捉えている研究(eog.Kahn 1995;土橋 2000;Ratner






















生的バラエティ・シーキング行動とに識別 している (eogo Kahn 1995)。彼は、両者をブランド・
スイッチングが 「手段」として行われているか否かで識別している。同様に、土橋 (2000)では、
「達成型のバラエティ・シーキング」と「コンサマ トリー型のバラエティ 0シー キング」として識
別 している。
25 McAlister and Pessemier(1982)による分類は 「変化 (change)」を求めるか否かであり、バ
ラエティ (variety:多様性)そのものではない。バラエティ (variety)が指し示す意味を、変化
(changeやvariation)といった意味で捉えることも出来なくはないが、本研究ではバラエティを




















こされる (cf.Hoyer and Ridgway 1984)。例えば、現在使用しているブランドに対
する不満足、購買問題を解決に導くヨリ良いブランドの採用、値下げやセールが行わ
れていた際などにも生じる。そのため、ブランド・スイッチングという顕在的行動の
背景にある心理的側面からバラエティ 0シー キングによるものとバラエティ 0シー キ
ング以外の要因によってなされるブランド0スイッチングとを区別する必要がある。
そこで重要なのは、「行動ではなく行動の動機は何か」である (Hoyer and Ridgway
1984)。
そ こで本研究では、バ ラエティ動因によって生起 したブラン ド・スイ ッチ ングをバ
ラエティ・ シーキングと位置づける。 このバラエティ動因はOSLを理論的背景とし






27同じブラン ド・スイ ッチ ングとい う顕在的行動において も、その行動が生起 した背景 として消費
者の内面を捉えることは重要であると考え られ る。 これは、ブラン ド・ ロイヤルテ ィと反復購買を
区別す る研究 (Dick and Basu 1994)のよ うに、同じブラン ド・ スイ ッチ ングといった行動で も、
バ ラエティ・ シーキ ングによって引き起 こされ るもの と、それ以外の要因によって引き起 こされ る
もの とを区別する必要があると考え られるためである。
28例えば Hoyer and Ridgway(1984)は、4つの要因を示 している。それぞれ (1)意思決定方略、
(2)状況要因や規範要因、(3)現在のブラン ド/製品に対する不満、(4)問題解決方略である。
また、同様の指摘は Van Trijp et al.(1996)にもみ られ る。
れが顕在化 した行動 としてブラン ド・スイ ッチングを捉える (OSL→バラエティ動因
→バラエティ 0シー キング→ブラン ド0スイ ッチング (顕在的行動))。このバラエ
ティ動因は、McAlister and Pessemier(1982)が注 目した「変化」に加え、好奇心、
ノベルティ、バラエティや リスクに対する動因といつたいくつかの動因を内包 した概
念であると想定される(cfo Hoyer and Ridgway 1984;Raju and Venkatesan 1980)。







第 5節 Hoyer and Ridgway(1984)による包括モデル
上述の枠組みとは別に、バラエティ 0シー キングの包括モデルを提示した研究には



























































すいと先行研究において議論されてきた (e.g.Hoyer and Ridgway 1984;Jeuland






















エティ 0シー キングという様にその関係が別々に示されているのに対し (e.g.Raju








消費者文脈における 7つの探索行動が 3つ (情報探索、革新行動、ブランド・スイッチング)にま
とめられた内、製品の獲得行動である革新行動とブランド・スイッチングをまとめた呼び方である
(cf.Price and Ridgway 1983)。
第2に、HOyer and Ridgway(1984)によるバラエティ 0シー キングの定義によれ
ば「バラエティ 0シー キングは、新ブランドまたは新製品の選択という文脈における







ては、例えば、 (1)既知の製品間のみでの議論 (e.ge Steenkamp and Baumgartner
1992;Ratner et ale 1999)、(2)新製品のみでの議論(e.g.Hoyer and Ridgway 1984)、






カテゴリーに渡る個人内の差異は説明できないためである(cf.Van Trijp et al.1996)。
バラエティ 0シー キング傾向を比較した経験的な研究 (eogo Mazursky et al。1987;




























出典 :Hoyer and Ridgway(1984p■15) 新倉 (2005b p。7)を修正 して引用
バラエティ 0シー キングが製品特定的な現象であるということを踏まえれば、彼 ら
の視点のように、バラエティ・ シーキングを個人特性 と製品特性の相互作用の結果と
して生起するものとして捉え、個人特性 と製品特性の両側面か ら研究を進めていく必
要がある。けれ ども、多 くの研究がそのどち らか片方 しか取 り上げていないとの指摘
がなされてお り (Hoyer and Ridgway 1984;Arikan 2010)、その点が課題 として残
されている。
そのため、バラエティ 0シー キングを規定する要因を個人特性な らびに製品特性の














与 (あるいは購買関与)が低い状態で生起するとみなされている (eog.Hoyer and
Ridgway 1984;Jeuland 1978;Van Trijp et al。1996;:士l橋 2000;Arikan 2010)。
しかしながら、製品関与水準が高い状態でもバラエティ 0シー キングが生起すると






第 6節 バラエティ・ シーキング研究のこれまでの動向
本節では、これまでなされてきたバラエティ 0シー キング研究の動向を押さえるた
め、これまで示 してきたバラエティ 0シー キング研究の 2つの研究契機、それ らをま
とめた枠組みに加え、包括的モデルのそれぞれに関連 したその後の研究を示す。加え




いる (e.g.Joachimsthaler and Lastovicka 1984;Steenkamp and Baumgartner
1992;Baumgartner and Steenkamp 1996;Helm and Landschulze 2009)。 また、
バ ラエティ 0シー キ ングのみ を対象 とした研究は、消費者行動研 究 にお けるバ ラエテ
ィ 0シー キ ング研究 の基礎 をな し、そ の多 くが OSLを理論的背景 に用 いて いる (eog.




が進められている36(e.g.Bawa 1990;Kahn et al.1986;Givon 1984;Lattin 1987;




起したとする見方がなされている(e.g.Ratner et al.1999;Ratner and Kahn 2002)。
McAlister and Pessemier(1982)の枠組みは、多くの研究でバラエティ 0シー キ
ングの包括的モデルとして位置づけられ (e.g.Kahn 1995;土橋 2000 Ratner et al.
36バラエティ・シーキングモデルに関する最近の研究の動向については小川 (2005)に詳しい。
1999;Ratner and Kahn 2002;小り|12005)、彼女等が示した直接的多様性、派生的
多様性の内、バラエティ 0シー キングとみなすのは直接的多様性のみかそれとも両方
なのかについての議論がなされている (eoge Van Trijp et at.1996;土橋 2001)。
Hoyer and Ridgway(1984)の包括的モデルは、彼らの研究以降、修正を加えられ
ながら研究が進められている (e.g.Arikan 2010)。Arikan(2010)では、個人 (差)




る。目立った視点としては「飽き」、 「不確実性」、 「コンテクス ト」、 「ムー ド状








の関係を示した研究 (eog.Redden 2008)、購入頻度と飽きの関係を示した研究 (e.g.









「コンテクス ト」との関連では、下記の要因がバラエティ 0シー キングに影響を与
えるとの視点で研究が進められている。それぞれ、同時に購買する製品カテゴリーの
刺激 (選択肢のバラエティ)ならびに店舗内刺激としての店舗の雰囲気 (e.go MenOn
and Kahn 1995)、意思決定がプライベー トかパブリックのどちらで行われるか (e.g.
Ratner and Kahn 2002)、自身ではなく他者のための選択 (eog.Choi et al。2006)、
店頭における空間 (通路)の制限 (e.g.Levav and Zhu 2009)などの要因である。
「ムー ド状態」との関連では、ムー ド状態がバラエティ 。シーキングに影響を及ぼ
すことを示した研究 (e.g.Kahn and lsen 1993;Roehm and Roeh]m2005;Lin and





ティ 。シーキングモデルを基にしたセグメンテーション化を目指 した研究 (e.ge
Kumar and Trivedi 2006)、製品ラインの多様性に関する提言を行った研究 (e.g.
Kahn 1998)、バラエティ・シーキングの規定要因の整理を試みた研究 (eog.Kahn
1995)、バラエティ0シー キングと考慮集合サイズの関係を示した研究 (S市akumaran
and Kannan 2002)、時刻に伴う覚醒水準の差異とバラエティ 0シー キングとの関係
を示した研究 (eog.Roehm and Roehm 2004)等といった研究がなされている。
以上、これまでのバラエティ 0シー キング研究の動向を本研究の立場、つまり、高
製品関与型バラエティ 0シー キングを主張する立場からみると、先の研究のキーワー





















与な行動であるという視点37のみで しか研究が進め られて こなかった。
その結果、 これまでの研究の動向 (前述の 「飽き」、 「不確実性」、 「コンテクス
ト」、 「ムー ド状態」 といった視点で行われている研究)からも明 らかなように、バ
ラエティ 0シー キングを製品カテゴリー内で多様性を追求する行動 としてではな く、
飽きの解消のために、あるいは外部刺激や購買が行われる状況による影響のために行
われるブラン ド0スイッチングとして捉えているのが現状である。
しか しなが ら一方で、バラエティ 0シー キングは消費者が製品に対 して高関与であ
る時にもまた起 こるかもしれない (Dodd et a1 1996)との指摘 もある。この製品に対
する関与水準が高い状態で行われるバラエティ 0シー キング (「高製品関与型のバラ
エティ・ シーキング」)は、飽きといった負の状態か らの脱却 というよ りも、製品カ
テゴリーに対する強い興味関心や好奇心 といったものか らもた らされるだろう38。
また、バラエテ ィ 0シー キングを探索行動 としてみると、探索行動 自体は製品カテ
ゴリー といった環境に対 して能動的、積極的に製品カテゴリーに関連 した情報やブラ
ン ドといった既知および未知の刺激を得ることを通 して、消費者にとって最適なある















狭義のバ ラエティ動因 (第3章1節での Faison(1977)による狭義の飽きか らの気
分転換を指す)とはまた異なると考え られる。
37また、初期の関与研究で も、ブラン ド。ロイヤルテ ィが形成 された状態 を高関与状態あるいは行
動、その対比概念 としてのバ ラエティ0シー キ ングは低関与行動 としてみな されてきた。その結果、
バ ラエテ ィ・シーキ ングは製品あるいは購買に対する関与水準が低い状態で行われ る低関与行動 と
いう見方が定着 し、バ ラエティ 0シー キ ングを高関与行動 として捉える視点が抜け落ちて しまって
いたのである。
38先行研究で もこの好奇心 といった ものを評価 していないわけではないが、飽きの状態にな らな く
ともバ ラエテ ィ動因は生起すると考え られ るため、現在の視点は限定的である。











与が高い状態で購買とは関係な く行われる永続的情報探索 といった研究領域 との関係
を通 して、消費者が多様性を求める行動を捉えていく必要がある。
以上、本節では主に消費者行動研究におけるバ ラエティ 0シー キングを取 り上げ、
その要因や これまでの研究の動向、今後有望 と思われる研究の方向性を示 してきた。
バ ラエティ 0シー キングが行われる要因を、個人特性、製品特性あるいは状況要因




ティ 0シー キングについて明 らかにしていくことは消費者によって行われるバラエテ
ィ 0シー キングの体系的な理解 を得る上で非常に重要である。






















で重要となる対象 (製品関与 0広告や媒体あるいはコミュニケーション関与・購買 (意
思決定)関与や購買重要性)、 持続性 (状況的関与 0永続的関与)、 関与のタイプ (認




















Sherif等によると、個人の態度は受容域、拒否域、非コミッ トメン ト域 という3つ
の構造に反映される。受容域 とは特定の事象 (例えば社会心理学では社会的問題、消
費者行動研究では製品カテゴリー)に対する受け入れ可能な立場の範囲、同様に、拒
否域 とは受け入れ られない立場の範囲、非 コミッ トメン ト域 とはそのどち らでもない
立場の範囲である。
自我関与はこの 3つの態度域に影響をおよぼす とみなされている。例えば、自我関
与が高い場合、受容域、非コミッ トメン ト域は狭まり、拒否域は広 くなる。反対に、

























関心、コミッ トメン ト (Freedman 1964 p。290)」と定義 し、それとは異なるコミッ
トメン トを前提 としない関与として 「特定の立場とは無関係なある事象に対する一般
的な興味あるいは関心 (Freedman 1964 p.290)」と定義 した上で明確な区別を行っ
た4445。
その後、自我関与概念は、 これまでの社会的問題 といった事象を対象にしたものか
ら事物 もその対象に加え られ (Ostrom and Brock 1968)、Ostrom and Brock(1968)
では、態度対象に関連 した価値の中心性 46、 態度にかかわる価値の数、態度と価値の
関連性の程度 も、その (態度的関与)関与水準 に影響を与えるものとみな した (cf.
Rothschild 1974;Muncy and Hunt 1984)。
このような事象や事物 といった態度対象に関する自我関与は、当該の事象が個人の
ニーズや価値 と関連 し、本質的に関与 しているため、その事象に対する関心(ZimbardO
1960)を示 していることか ら、事象関与 (Zimbard0 1960)とも呼ばれる。
以上のような、態度事象あるいは態度対象に対する関与に加えて、Zimbardo(1960)
は、 「自身 の反応 の結 果 ある いは 自身 の意見 の手段 的意 味 に対す る個 人 の関心
(Zimbard0 1960 p.87)」といった反応関与4748を提示 した。 この反応関与には意味
合いが 2つあ り、1つは目標に対する手段的な意味合いに対する関心 と (機能的 リス
クに関連)と、もう 1つは自身の反応が他者に対 してどのように受けとられるかとい
った ことに関する関心である (社会的 リスクに関連)49。そのため、反応関与 と呼ば
れているが正確には反応の結果に対する関与である。
その後、社会心理学における社会的判断理論は、Festingerによる認知的不協和や、








(1964)やOstrom and Brock(1968)あるいは Kiesler et al.(1969)でコミットメントを前提
とした関与の批判がなされている。

















1981)、そのプロシーディングスは後に1979年出版の『Attitude Research Plays for
High Stakes』に収録されるに至った。加えて、1978年以降に “Association for
Consumer Research"の年報である"Advances in Consumer Research"に独立の項と





50例えば、認知的不協和は行動 (action)ゃ視点 (point of宙ew)にコミッ トメン トしている結果
に言及 し (Engel and Light 1968)、不協和は行動についての信念が他の信念 と矛盾するときに生
じる動機づけられた状態である (Calder 1979)。特に、コミッ トメン トは認知的不協和の理論にお
いて重要な概念である (Engel and Light 1968)。
51例えば下記の研究である (Bowen and chmaffee 1974;Calder 1979;Cardozo 1965;Cardozo
and Bramel 1969;Chaffee and lⅦcLeod 1973;Clarke and Belk 1979;Cohen and Goldberg 1970;
Cohen 1983;Day 1970;1973;1978;Engel and Light 1968;Gardner et al。1978;Houston and
Rothchild 1978;Hupfer and Gardner 1971;Howard and Sheth 1969;]Kallick et al.1974;
Kassarjian 1978;Kassarjian and Kassarjian 1979;Krugman 1965;1966;1971;1977;Lastovicka
1979;Lastovicka and Gardner 1978;1979;Lutz 1979;Mitchell and Olson 1975;Mitche11 1978;
1979;Newman and DOlich 1979;Olshavsky and Granbois 1979;Ray 1973;1978; 1979;Ray
and Webb 1974:RobertsOn 1976;Rothschild 1974;1978;1979a;1979b;Rothschild and Houston
1977;Rothschild and Ray1974;Swinyard and COney 1978;Tyebjee 1976;1977;1979a;1979b;
Wright 1973; 1974)。
52関与概念 に関するレビューに関 しては下記の論文を参照の こと (Anti1 1984;Bloch and Richins
1983;Cohen 1982; 1983;Costley 1988;Finn 1982;Houston and Rothschild 1978;Laczniak
et al.1989;Lastovicka and Gardner 1979;Laaksonen 1994;〕唖itche 1 1979;1981;Mitta1 1982;
Muncy and Hunt 1984;Park and Miita1 1985;Woods 1960;Zaichkowsky 1985a;青iラ代 1987;
1988; 1989;堀 19 1)。
53また、1977年か ら 1979年の前後数年 にお いて、関与概念 を中心課題 とした学位論文 (Bloch







































を行っていると指摘した (cfo Muncy and Hunt 1984;青木 1987)。




ブラン ド0ロイヤルティが形成された状態を高関与 とみな している。そ して、初期の
関与研究ではそれ らの対比として、左下セルに位置する低関与かつ低コミッ トメン ト
の状態である低関与行動に注 目が集まり研究がなされることとなった。現在、消費者
行動研究においては、高関与かつ高コミッ トメン ト (図表 3中の右上セル)ならびに
低関与かつ低コミッ トメン ト (図表 3中の左下セル)における研究に比べ、高関与か
つ低コミッ トメン ト (図表 3中の左上セル)に関する研究が少ないと考えられる。
























この低関与階層の学習階層は、低価格で低知覚 リスクのリピー ト (ブランド)選択
の説明に適し (Lastovicka and Gardner 1978)、選択肢間の差異が小さい場合ある
58また、Freedman(1964)の指摘は、主に高関与かつ低コミットメントの状態まで含めて高関与
を捉えるべきであるという主張であるとみなされる (図表 3中の左上のセル)。
いは実際の差異が重要でない場合に生 じる (Ray 1973)。この点、Rayは明確に示 し
ていないが価格帯が低い製品が想定されている。以降、続 く Finn(1982;1983)、
Smith and Swinyard(1982)で低関与階層の議論がなされている。
低関与階層内において、製品試用 (製品 トライアル)は情報評価あるいはブラン ド
の信念形成における主要な手段 (情報源)として位置づけられている (cfo Robertson
1976;Finn 1983)59。この情報源 としての製品の試用は、低関与行動あるいはブラ
ン ド選択に対する無コミッ トメン ト (状態 :筆者注)の行動反応 (cf.Park and Mittal
1985)としてみなされているが、実際には低関与状況に限定されるものではなく高関
与でも態度に先行する行動 として起きる (Finn 1983)。さらに、低関与者が試用を
行っているとみなす ことは問題を含み、この点に関 しては、守 口 (1989)の指摘 通
り、低関与者はそ もそ も試用のためにブラン ド・スイッチングを行っていない可能性
がある。
本研究で問題 となるのは、製品カテゴリー内の特定ブラン ドに対する選好が形成さ
れていない状態であるという見方か ら、ブラン ド・スイ ッチングが生起する状態を低
関与状態 とみな し、ブラン ド0スイッチングを低関与行動として見な した点である。
また、消費者行動研究において、反応関与 といえば、この反応の結果そのもの (心
的プロセスや反応あるいは行動といった反応の結果の複雑性やパターン)を指す場合




示 した関与は、媒体関与と呼ぶべきものである60。Muncy and Hunt(1984)ではヨ
ミュニケーション関与と呼び、媒体関与や広告関与あるいは広告された製品に対する
関与といったものを内包 した ものとしてコミュニケーション関与としている。




個 人の 中心 的な価 値 システム との繋が りが希 薄 で ある と考 え られ るた めで あ る
(lⅦuncy and Hunt 1984)。










and Chaffee 1974;Hupfer and Gardner 1971)61。Krugmanが取り上げたTV広告
の対象となる製品の多くは、価格が低く、購買頻度が高く、最寄品あるいはコモディ







この点に関 して、製品関与概念は製品 レベル と消費者 レベルの 2つの視点がある。
製品 レベルで関与を捉える場合は、主に高関与製品と低関与製品に分けられ、製品関
与を関与が製品に帰着するもの (製品が持つ特性)として製品 レベルで捉える立場で
ある (eog.Huper and Gardner 1971)。
しか しなが ら、実際には同じ製品であるか らといって、全ての消費者が同じ様に関
与するわけではない。製品 レベルでは低関与製品とみなされる製品でも、消費者によ
っては関与水準が高い場合がある。本研究ではこのように製品関与を個人 レベルで捉
える立場に立つ (cf.Mitchell 1979;和田 1984;堀1991;Anti1 1984;Traylor 1981;
Bloch 1981a;Bloch and Richins 1983;Lastovicka 1979;Lastovicka and Gardner
1979;RobertsOn 1976;Laaksonen 1994;青i木 1987)。
もちろん、製品 レベルで捉えた際に、多 くの消費者がその製品に対 して低製品関与
である場合、その製品を相対的には低関与製品とみなす ことも可能である (cfe守口





この差異に関 して、初期の研究では製品 レベルで関与を捉え、製品カテゴリーの 1
つの特徴、あるいは製品特化の考えの下に低関与な製品と高関与な製品が考えられて
61これは、社会心理学領域において OstrOm and Brock(1968)が事物を対象とする関与の可能性
について取 り上げたことも少なからず製品が注日された理由の 1つになったと考えられる。









可能性 も否定できず (e.g.Bowen and Chaffee 1974)、そのため関与は個人 レベルで
捉えるべき概念である。
さらに、これは関与水準の高低という2類型といった形をなすわけではな く、本来
な らば連続変数であると考えられる(cfo Anti1 1984;青木 988;和田 1984;Park and
Mitta1 1985;Rothschild 1984)64。ただ し、関与を連続変数 として扱 う場合の研究
の難 しさも指摘されている (eog Rothschild 1984)。
2‐5 購買関与・購買重要性 と不協和
消費者行動研究における関与研究に影響を与えた Krugman(1965)であるが、そ
の同年に出された Cardozo(1965)の研究 も関与研究に少なか らず影響を与えた と考
えられる。Cardozo(1965)65に続 くいくつかの研究では、社会的判断理論ではな く、
不協和理論をベースとした関与やコミッ トメン トを消費者行動研究への適用を行った











性の原因になる可能性がある (Muncy and Hunt 1984)。















ものとしては、関与の程度 (高関与・低関与)、 関与の対象 (製品関与 0購買関与 0
コミュニケーション関与)、 持続性 (永続的関与 。状況的関与)、 関与のタイプ (認

































もみ られる。 しか しなが ら、関与の定義 自体 にはその方向性 (対象)を示す必要はな
い (Park and Mitta1 1985)。これは、関与の対象を一般的な態度対象、事象あるい
は状況 としてみな した定義にみることができる (eoge Hupfer and Gardner 1971;Day
1970;Rothschild 1979a;輛1199 ) 0。
関与を分類するにあた り、対象による関与の分類だけでは不十分である。次項では、
関与の持続性の観点か らの関与の類型化を取 り上げた上で、対象別の類型化 と合わせ
て両者の関係を整理する。
3‐2 持続性 (永続的関与・状況的関与)
持続性 (永続的関与 0状況的関与)の観点か ら関与を識別 したのは、Rothschild等
による一連の研究である (e.g.Rothschild 1974;1978;1979a;1979b;Rothschild
and Ray 1974;Houston and Rothschild 1978)。その中でも代表的な Houston and
Rothschild(1978)の研究では、関与を状況的関与、永続的関与、反応関与の 3つに
識別 している。彼 らは主に S-0‐Rという刺激 ―反応型のモデルに当てはめ、Sは刺激
反応的に、0は個人の特性的に、Rは状況的関与 と永続的関与の結果 として生じる反
応 という意味合いである。ただ し、持続性 という観点か ら考えると、3つ目の反応関
与は関与の結果であ り、関与そのものとは異なる71。
永続的関与は、 「個人がある状況に持ち込む一般的な対象クラスあるいは事象に対




状況関与は、 「その状況における (彼らの)行動に対する個人的関心を引き起 こす
状況の能力 (Houston and Rothschild 1978 p.184)」あるいは「購買機会や選択のよ
うな特定の状況に対する関心 (Rothschild 1979a p.76-77)」と定義 され、特定の状
況下における刺激が(状況特定的な)行動を誘発するという能力あるいは特性を持ち、
報 に飢えた購買者であ り、高い状況関与を経験 している人であると指摘 した。
70けれ ども、上述のよ うに、対象が異なれば、その後の反応 も異なる可能性があるため、対象 を特
定化 した上で定義 を示す ことも有効であると考え られ る。
71この中で、多 くの研究で指摘 されているよ うに、反応 あるいは認知的過程の複雑 さという意味で
の反応関与は、関与その ものではな く、関与の結果であ り (eog。青木 1988)、関与ではない (e.g.












つきは有 してお らず、状況あるいは刺激特定的であるために状況特定的である。 この




ここで重要な点は、先の関与の対象 との関係である (e.g.Bloch 1986)。先の製品
関与、購買 (意思決定)関与、コミュニケーション関与の内、製品関与は基本的に価
値体系との結びつきを前提 とし、永続的関与 とみなされる。多 くの研究が単に関与や
自我関与といった場合、製品をその対象 としている研究が多いのはこの理由による。
一方、購買関与やコミュニケーション関与は価値体系との結びつきは有 してお らずそ
の生起する期間は購買時や コミュニケー ションの時だけであ り (Muncy and Hunt





関与と状況的な関与が存在することが示唆されている (e.go Bloch 1982;Richins and
Bloch 1986)。Richins and Bloch(1986)は、永続的関与としての製品関与を状況




3‐3 関与のタイプ (認知に基づ く関与・状態関与・反応 (プロセス)関与 )
関与 を分類す る上で最 も重要 とな るのは、関与のタイ プである (e.go Mitchell
45
1979;Laaksonen 1994;Costley 1988)72。この分類は、関与 とは何であるかを示す
ものであり、ここで識別される関与のタイプは、それぞれ認知に基づ く関与、状態と
しての関与 (状態変数)、 (プロセスとしての)反応関与 (プロセス変数)である。
なお、 ここでも反応関与は関与ではな くその結果であるとみなされるために、後の議
論か ら除外される。従って、関与が何であるかを示すにあたって重要なのは認知に基
づ く関与と状態 としての関与の 2つである。
先行研 究 で は、認知 に基 づ く関与 を関与 で あ る とみ なす研 究 もあ るが (e.g.
Laaksonen 1994)、本研究で採用する立場は多 くの研究がそ うであるように状態 と
しての関与である (eogo Mitche11 1979;Cohen 1983)。両者は片方が もう片方を規
定するといった関係を有 している、あるいは同一である (e.g.Mitchel1 1979)と考え
られるため両者の関係については再考が必要である。
3‐3‐1 認知に基づ く関与
認知に基づ く関与は、価値体系の結びつきを前提 としたものであ り、ある程度永続
的で状況横断的なものである (青木 1987)。そのため、先の永続的関与 と類似 して
いる (cf.Laaksonen 1994)。このタイプの関与の定義には、 「 (態度)対象につい
ての興味 (interest)の一般的水準、あるいは、個人の自我構造に対する対象の中心
性 (Day 1970 p.45)」があり、多 くの研究に用いられている (e.g.Rothschild 1974;
Rothschild and Houston 1977;Bloch 1981a;1981b;Bloch and Richins 1983)。
あるいは 「製品に関わ る価値の数、それ らの価値 の中心性、およびそれ らの価値 と製
品の関連性 (Tyebjee 1979 pe99)」といった定義がある。
DayやTyebjeeによる定義は、関与を「特定の立場とは無関係なある事象に対する

















態度 の相対的な重要性 として捉えて いる。消費者行動研 究 にお いて、重要性
(importance)を支持する研究 (Cohen 1983;Mitche11 1979;Ray 1973;Anti1 1984;



















生起する 1つの要因として捉えた研究もあるが (Tybejee 1977)74、多くの研究では
関与を動機づけ られたあるいは覚醒 された状態変数 としてみな している (eog.
ⅣIitchel1 1979;Park and Young 1983)。
この状態 としての関与は、主に態度対象に対する個人の興味の強度 (strength)や




く、目標階層 (goal hierarchy)を中心に扱われる (Mitche11 1979)。そのため、「手








3‐3‐3 認知に基づ く関与 と状態 としての関与の関係
認知に基づ く関与 と状態 としての関与の区別の基 になったのは、Mitchell(1979)
の研究であると考え られる。彼は、関与のタイプを状態変数、プロセス75の2つをあ
げた上で、状態変数を支持 した。ただ し、Mitchell(1979)の言 う状態変数としての
関与は、主に覚醒や興味や動因の量と述べなが ら、認知に基づ く関与 と同義に扱って
いる76。
結論か らすると、認知に基づ く関与は、態度対象 と個人の価値体系の結びつきを前




的で状況横断的に状態 としての関与がもた らされる場合 と、そ うではな く、状況特定
的あるいは刺激特定的といった ことを契機 にもた らされる場合 との間の差異である。
この認知に基づ く関与と状態 としての関与の関係については、Bloch and Richins
(1983)の製品重要性 と製品関与との関係 と類似する。Bloch and Richins(1983)
では、製品重要性は製品の重要性を自覚な らびに認識 した認知状態 とし、製品関与は
製品重要性を知覚 した結果 として生ずる動機づけられた状態 とみな している。同様に
Celsi and Olson(1988)は、自己関連性 (personal relevance)としての関与と感知
された関与 (felt invOlvement)という形で両者を区別 している。
ここで重要な点は、状態 としての関与に影響を与えるのは、認知に基づ く関与 とい
った永続的な要因だけでな く、状況特定的な要因を含めている点である。 このような
捉え方は、関与の永続的要因と状況的要因の 2つを認識 している研究者によって支持
さオ■るスゴろう (e.g.Bloch 1981;1982;Zaichkowsky 1985)。Fllえば、Bloch(1982)
や Richins and Bloch(1986)は、製品関与において、状況的 (製品 :著者注)関与、
永続的製品関与の 2つを識別 している。 このことは、製品を対象にした場合、比較的
永続的な認知に基づ く関与 と、そ うではな く刺激反応的で状況特定的な関与の2つが
状態 としての関与に影響 しているとみなす ことができるかもしれない。 この点に関 し
て、Celsi and Olson(1988)も永続的関与と状況的関与を状態 としての関与 (感知
された関与)の先行要因あるいはソースとみな している。
関与を認知に基づく関与 として捉えた研究であるHupfer and Gardner(1971)で
75ここのでのプロセス とは、第 2節2項で示 した反応関与 とほぼ同一である。
76彼はその理 由として認知学者は覚醒 といった概念を使用せず 目標 を用いていると述べているこ
とか ら、従 って、Sherif等の考え方のよ うに関連の程度に基づいて活性化 した状態 とみな している




が (認知に基づ く)関与 (カッコ ()内は著者注)に影響を与えるかもしれないとの
見方を示 した。 これは、過去の購買経験は、認知構造に影響を与える点において関与






よって構成されるものとの区別が難 しい (Bloch 1982)。
本研究の立場では、これ らの認知に基づ く関与が状態としての関与に永続的あるい
は状況横断的 に影響 を与える。 これ は、 自己関連 的ではな いと関係 しな いという
Laaksonen(1994)の見方 とは異なる。これまでの一部を除く多 くの研究では、関与
のタイプとして、認知に基づ く関与、状態 としての関与、反応関与77を識別 した上で、






極的に議論に含めようとして こなかった (e.g.Laaksonen 1994)。
ここで、認知に基づ く関与をその価値体系との結びつきの結果 として生 じる覚醒、
興味あるいは関心 といった動機づけられた状態 としての関与と結びつけて捉える立場














よって もた らされ、一方の感情的関与 は 自己表現 的な動機 によって もた らされ る
(Park and Young 1986)。
第 4節 関与概念の類型化の枠組みの提示
本節では、消費者の行動あるいは反応を媒介する関与概念の役割を踏まえた上で、







っては新たに取得する情報量が少な くなる可能性 もあるため、状態 としての関与の程
度 と取得される情報量の間の関係は線形ではない可能性がある (cfo Park and Mittal
1985)。
ここで、状態 としての関与に影響を与える要因は、大きく3つである。1つは、図
中の右側上に位置する主に製品を対象 とした認知に基づ く関与であり、状態 としての
関与の比較的永続的な源泉である。他の2つは、図中の左側中央よ り上部に位置する
購買状況下における刺激 0状況な らびにタスク特定的状況 と、図中の左下に位置する
非購買状況下における刺激や状況 とに大別 され、どちらも状態 としての関与の状況特
定的な源泉 となる。ただ し、消費者が製品に対 して動機づけられた状態である場合、
その要因が認知に基づく関与によるものか、あるいは購買/非購買状況下における刺
















を通 した製品評価の経験などの結果 として構築される製品カテゴリーやブラン ドに対
する認知構造が前提 とな り、その上で、消費者の自己や価値体系における重要な価値




費者にとって重要な価値 となる特定の目標 に対 して、その目標達成に必要とする努力
量が消費者間によって異なれば、生起される覚醒の量も異なることが考えられる。 こ
































は、①製品やサービスに関連した刺激として、コス ト (経済的、時間的等)、 製品の
消費してからの経過時間、購買頻度、製品の複雑さ、代替案の類似性、②社会心理的
な刺激として、製品の購買ならびに消費時における重要な他者あるいは自身の関連の



















のは、知覚リスクである (cf.Bloch 1982;Bloch and Richins 1983;Houston and
Rothschild 1978;Muncy and Hunt 1984;Richins and Bloch 1986;i寺オ( 1987)。
購買状況下において購買状況下における要因が状態としての関与に与える影響が高ま



























































5‐2 製品関与 とブラン ド・ コミッ トメン トの関係
高製品関与型バラエティ 0シー キングが見過 ごされてきた原因の 2つ目は、関与概
念 とコミッ トメン ト概念の関係についてである。
消費者行動研究に適用された関与概念は、先に示 した通 り、主にコミッ トメン トを
前提 とした関与概念が適用されている。一方のコミッ トメン ト概念は、社会心理学領
域 における特 に認知的不協和の理論 にお いて重要な概念であ り (Engel and Light
1968)、認知的不協和の議論の中で関与やコミッ トメン トに言及 している論文が多数
見受けられる (e.ge CardOzo 1965;Calder 1979;Engel and Light 1968;Cardozo and
Bramel 1969)。この時、コミッ トメン ト概念は、特に行動を表わす概念である。
一方で、消費者行動研究においてなされるコミッ トメン ト概念の取 り扱いは、当初
の関与概念 と同時に持ち込まれたコミッ トメン ト概念ではな く、その多 くが組織論の
議論をベースにした態度を表す概念、そ して消費者 との関係構築における重要な概念
として用いられている (cf.久保田 0井上 2004)。しか しなが ら、社会心理学におけ
るコミッ トメン ト概念は、 “態度"そのものよ りも態度が表明され′たもの、または態
度を言明した結果その言明した態度に即 した行動を取 らざるをえない状況に陥ってい
るものとして扱 う必要性がある。
このコミッ トメン トを前提 とした関与概念は、ヨリ具体的には Sherif等の考えであ
る自我関与が受容域の幅を狭め、拒否域を広げるといった考えに集約されている。製
品関与とブラン ド。コミッ トメン トとの関係で言い換えるな らば、製品関与が高まれ
ばブラン ド0コミッ トメン トが高まるといった関係である。
このコミッ トメン トを前提 とした関与概念は、後に取 り上げられるブラン ド0カテ
ゴライゼーション研究、特にHowardが提示 した想起集合 と関わ りなが ら、想起集合
サイズを規定す る要因として研究が行われている。先の製品関与が高まればブラン
ド。コミッ トメン トも高まるという関係のように、製品関与が高まれば、想起集合サ
イズが小さくなるという仮定である。この点に関 しては、後に、第 7章の調査 1で確
認を行 う。
加えて、関与 とコミッ トメン ト、ヨリ具体的には製品関与とブラン ド・ コミッ トメ
ン トとの関係については、ヨリ精緻な レビューを必要とする トピックである。なお、
製品関与とブラン ド。コミッ トメン トの関係を示 した研究に下記の研究がある (e.g.
Traylor 1981;Cushing and Douglas‐Tate 1985;青木 2004)。 以下、 次章で この
類型を用いなが ら高製品関与バラエティ 0シー キングを位置づける。
第 5章 高製品関与型バラエティ シーキングの位置づけ
本研究では、製品関与 とブラン ド0コミッ トメン トの関係に際 し、コミッ トメン ト
を前提 とした関与ではな く、コミッ トメン トを前提 としない関与を取るべき立場とし
ている。そ こで、製品 (カテゴリー)関与 とブラン ド・コミッ トメン トを独立 した概





























出典 :Cushing and Douglas‐Tate(1985p.249)より修I・加筆 して]1用
図表 5では、製品関与 とブラン ド0コミットメン トをそれぞれ軸に取った上で、消
費者による購買の類型を示 してある。この類型が重要なのは、これまでの Sherif等に
依拠 したコミッ トメン トを前提 とした関与概念では、製品関与とブラン ド・コミット
メン トを異なる次元 として捉えることができなかったわけであ り、図表 5内のセルで
言えば、左上の高製品関与かつ低ブラン ド0コミッ トメン トと、右下の低製品関与か
つ高ブラン ド・ コミッ トメン トのセルが欠如 した議論 となっていた。現在でも関与概
念の下位尺度 としてブラン ド0コミッ トメン トを位置づけている研究がある (e.g.青
木 1990)。
図表 5の内、右上に位置するのは、製品関与が高く、かつ、ブラン ド・コミッ トメ
ン トも高いセルであ り、このセルに入る消費者はブラン ドに対 して強固な態度が形成
されているものと考えられる。
右下のセルには、製品関与は低いがブラン ド コミッ トメン トは高いセルである。
製品関与がブラン ド・ コミッ トメン トに先立つのか、または同時なのかといった議論
もあるが、 ここではブラン ド・コミッ トメン トが製品関与に先んじて高い状態、ある
いは、右上の製品関与とブラン ド0コミッ トメン トが両方高い状態か ら製品に対する
関与水準が低下 した状態として位置づけられる。
続いて、左下のセルには製品関与が低 く、ブラン ド・ コミッ トメン トも低い一般的
な低関与型購買、低関与行動が位置する。 ここのセルに位置する消費者は製品カテゴ
リーに対する弱い興味関心 しか持たず、特定のブラン ドに対する態度 も強固には保持
されていない。 したがって、このセルで取 られるのは、習慣購買として同じブラン ド
が継続 して購買されるみせかけのブラン ド・ ロイヤルティである一方、同じように、
外部要因に依存 した り、特に意味もなく様々なブラン ドを結果的に購買するといった
ように他のセルに比べ、購買に際 しての努力がなされてない可能性がある。
最後 に、本研究の主眼としている高製品型バ ラエティ 0シー キングの位置づけは、
主に左上セルの高製品関与かつ低ブラン ド・ コミッ トメン ト (ならびに、左上セルの
高製品関与かつ高ブラン ド・コミットメン ト)に位置する消費者であると考え られる。
特に、消費者行動研究における先行研究を踏まえると、製品 (カテゴリー)関与が高
く特定のブラン ドに対するコミッ トメン トが低い状態における購買行動として、 「熱
狂 (者)」 、 「カテゴリー・ ロイヤル」、 「情報探求 (者)」 が このセルに位置する
と考え られる。
また、高製品関与かつ低ブラン ド・コミッ トメン トにおける研究は、高製品関与の
状態がブラン ド・ ロイヤルティ状態であり、情報処理アプローチが対象 としている間
題を認識 した上で能動的に動 く消費者を対象にしてきたわけであるか ら、このセルに
入る消費者を対象とした研究は、右上の高製品関与かつ高ブラン ド・ コミッ トメン ト
の研究に比べ、その数は少ない。
高製品関与かつ高ブラン ド0コミッ トメン トである左上に位置する研究では、消費
者行動における購買行動ではな く、消費者のコミュニケーション研究や、ワイ ン等の
嗜好品に熱狂 している 「熱狂者」に関する研究が行われている。そ こでは、製品関与
が高 くブラン ド・ コミッ トメン トが低い状態の消費者の行動 も扱われている。その中
でも Dodd et al。(1996)による研究においては、ワイン消費における熱狂者をさら
に 「Variety Seeker」、 「Va iety Neutral」、 「V riety Avoider」として識別 し、
それぞれの消費者における外部情報源の差異に関する研究を行 っているが、Dodd et




コミッ トメン トを持つ という前提がある。その前提が消費者行動においても踏襲 され、
製品関与が高まれば特定のブラン ドに対するブラン ド・コミッ トメン トが高まるとい
う風潮が見 られた為、製品関与が高くブランド・コミットメントが低い状態の消費者
による購買行動がこれまでの先行研究では大々的に扱われてこなかったと考えられる。
第 1節 バラエティ・ シーキングと製品関与
バラエティ 0シー キングは、ブランド・スイッチング、つまり消費者のブランド選
択を規定する動機や要因として捉えられ(e.g.Hoyer and Ridgway 1984;Van Trijp et












定的な現象であり (Van Trijp et al。1996)、製品特性と個人差特性の相互作用から
考慮する必要がある (Hoyer and Ridgway 1984;Arikan 2010)との指摘がなされて
いる。
この点に関 して、バラエティ 0シー キングは、低関与型購買行動 として捉え られて
きた。例えば、製品に対する関与水準においては、主に個人 レベルではな く製品 レベ
ルでの議論と考えられるが製品関与が低い状態で起きるとの指摘 (eog.Assael 1984;
青木 1989;土橋 2000;Hoyer and Ridgway 1984;Van Trijp et al。96;Helm and
Landschulze 2009;Jeuland 1978;Arikan 2010)、購 i罫関与が世氏い (eog ittl橋 20 5;
Assael 1992)ことが指摘されている。また、コミッ トメン トが高い状態でも議論さ
れているが、それは他のブラン ドヘスイ ッチすることに対するコミッ トメン ト (e.g.
Peter and 01son 1999)であ り、行動に対するコミッ トメン トであるため、製品に関
するものではない。
バラエティ 0シー キングが低関与型購買行動である理由として、低製品関与 (製品
レベル)の製品カテゴリーでは、関心のレベルが低いがゆえに低い刺激の状態であ り、
購買 (意思決定)も重要ではな く、考えな しに、繰 り返 し購買されるため、飽きやす
いと考えられてきた (cfo Hoyer and Ridgway 1984;Jeuland 1978;Arikan 2010)。
反対に、高製品関与 (製品 レベル)は、高いレベルの刺激を提供するため飽きは生じ





しか しなが ら、バ ラエティ 0シー キングを探索行動 として捉えた際、なぜ消費者は
特定の製品カテゴリー内を探索するのだろうか。または、先行研究における低関与型







探索においては購買を前提 としない情報探索において議論がなされ (eog.Bloch et al.
1986)、問題認識後 に行われ る購買に先ん じて行われ る購買前探索 (prepurchase
search)に対 して、永続的探索 (ongoing search)と呼ばれる。 この永続的探索は、
楽 しみや喜び、衝動的な購買が増え、情報探索そのものへの満足が高まるといった具
合に購買を前提 としていない。そ して、製品関与が この永続的探索の規定要因として
考え られている。
第 2節 情報探索行動 としてのバ ラエティ 0シー キ ング
第 3章で、バラエティ。シーキングは探索行動の内の 1つであることが確認された。
そ して、消費者行動研究における探索行動は、好奇心に動機づけられた行動、リスク・
テイキング、バラエティ 0シー キングの 3つであ り、それぞれ情報探索、革新行動、
ブラン ド0スイッチ ングという顕在的行動を説明する概念 として扱われてきた。 しか










ことが出来ないと指摘 している (e.g.Baumgartner and Steenkamp 1996)。加えて、
探索行動それ 自体が ノベルティ 0シー キ ングとみなされ (e.g.Venkatesan 1973;












Levav and Zhu(2009)が店頭における空間 (通路)の制限がバラエティ・シーキン
グを規定する要因の 1つであるとの主張を行っている。また、同時に購買する製品カ
テゴリーの刺激 (選択肢のバラエティ)ならびに店舗内刺激としての店舗の雰囲気を






青木 (1989)、守口 (1989)、高橋 (1999)等で研究がなされている。
















質問項目に関しては、消費者属性 (性別 0年齢層・職業等)に加え、チョコレー ト





エティ 0シー キングを直近 3ヵ月間においてどれくらいの数のブランドが購買された
かという行動側面のみで測定を行った。同様の理由により、製品関与は先行研究をも




本研究で用いたデータは、 (財)吉田秀雄記念事業財団が企画 し、 (株)電通 リサ
ーチが実施 した研究助成調査 (オムニバス調査)のデータである。 この調査は、調査
票を用いた留め置き調査で、20H年6月10日か ら24日に実施された。被験者は、









年齢 1男1陸 女性 : 計
15-19歳 24 20 44
20-29南貴 67 6日 135
30-39商景 96 93 189
40-49岸貴 87 83 170
50-59商景 66 57 123
60-65南貴 46 48 94
計 3日6 369 755
第 3節 結果と考察
チョコレー トの製品市場において、製品関与水準別のバラエティ 0シー キングの実
態を把握し、市場における高製品関与者の位置づけを明らかにするため lヵ月間の購
買数を下記のように算出した。
まず、先述の 「私は、チョコレー トに関心が高い」、 「チョコレー トは私の生活に
なくてはならない」といった測定尺度を合成変数化した上で製品関与として用い、消
費者を高製品関与者 (n=240)、中製品関与者 (n=249)、低製品関与者 (n=266)
の3つに分類した。これらの製品関与水準と「直近 3カ月間の購買したブランドの種
類」の項目についてクロス集計を行い、それぞれのセル内の人数を算出した (図表 7
の各セル内のカッコ ()の数値)。 その後、 「購買頻度」の質問項目から各標本の 1
ヶ月あたりの購買数を算出した後 (図表 8参照)、 各セル内の被験者の購買数を足し
合わせた (図表 7の各セル内の数値)。
レー トの購 買頻度は「ほ とん ど毎 日(20人:2。6%)」
「3日|こ 1回(49人:6.5%)」、 「4～5日に 1
1回(116人:15.4%)」、 「2週間 に 1回(104
人 :19.1%)」、「2ヶ月に 1回(21人:2。8%)」、
「めった に買わな い (218人:28。9%)」であっ
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注 :各セル内の数値は、カッコ ()内の各被験者の購買頻度から算出した lヶ月あたりの購
買数を足し合わせた数値
注 :カッコ 0 内は標本数 (n=755)
図表 8 1ヶ月あたりの購買数











注 :lヶ月あた りの購買数は、購買頻度か ら算出










者で 3ヵ月間の購買 したブラン ドの種類が 1種類または2種類 といった特定のブラン
ドのみを購買するブラン ド・ ロイヤルティ型の消費者 も存在することがわかる。
一方、本研究で注 目している製品関与水準が高い状態で行われるバ ラエティ 0シー
キングについてみると、高製品関与者で直近 3ヵ月間の購買したブラン ドの種類が 3
種類以上の標本数は 180人(24%)であ り、lヵ月間の購買数は 1386.76個(57%)
と全被験者による lヵ月間の購買数の半数を超えていることがわかる。 ここで、よ り
顕著に製品関与水準が高い状態で行われるバラエティ 0シー キングをみるために、高
製品関与者で直近 3ヵ月間の購買 したブラン ドが 9種類以上である被験者を取 り上げ
ると、このセルの被験者は4%(33名)と全体の人数に占める割合は小さい。けれ ど
も、lヶ月間における全体のチ ョコレー ト購買数 (2421.02個)に占める割合は 17%
(417個)と大きいことがわかる。 この全体のチ ョコレー ト購買数の割合は、全体の
人数における割合の 4倍以上である。加えて、この 417個という購買数は全セルにお
ける購買数の中でも一番多い。 これは、チ ョコレー ト好きな製品関与水準の高い一部
の消費者が一番多 くチ ョコレー トを購買 し、様々なブラン ドを購買 していることがわ
かる。 このセルに位置する消費者がバラエティ 0シー キングを行っている可能性は十
分にあ りうる。












を得るため、今回の調査では、個々のブラン ド0スイッチ ングの理由ではな く、一般
的なブラン ドを変える際の理由を問う質問項 目を設定 し、製品関与水準別 に回答者数
を集計 した (図表 9参照)。 これは、一般的なブラン ドを変える理由を問う 10項目
に対 して、被験者がブラン ドを変える際の該当する全ての項 目を複数選択 してもらっ
たものである78。
78本文には記載 していないが、「現在買っているブラン ドに満足 していないか ら (14人)」 という
結果 (図表 9参照)からは、ブラン ド・スイ ッチ ングの理由は現在のブラン ドに対する不満足によ
って行われ るのではな く、何かそれ以外の理由によって行われていると考え られ る。
64
特に、 「いつも買っているブラン ドがお店に無いか ら (103人)」 、 「価格が安 く
なっているか ら (312人)」 といった外部要因によってブラン ド・スイッチングを行
う消費者が どの製品関与水準においても多いことがわかる。 これ らの要因によってブ
ラン ド0スイ ッチングを行 うと答えた高製品関与者はそれぞれ 46人(全体の該当者






格が安 くなっていることが要因となってバ ラエティ動因に影響を与え、ブラン ド・ス
イッチングが生起 している可能性 もあるためその検討が今後必要である。
さらに、先行研究において多 くの研究が基礎 としている 「飽き」に関連 した 「同じ
ブラン ドばか りだと飽きるか ら (194人)」 の項 目については、高製品関与者では 70
人 (全体の該当者の 36%・高製品関与者の 29%)と多くの被験者がブラン ド0スイ
ッチングの要因にあげている。そのため、先行研究が想定 してきた 「飽きを解消する
ために行われるブラン ド0スイッチング (飽き解消型のバラエティ・ シーキング)」
は、高製品関与者においても行われていると考えられる。
また、外部要因や飽き解消型のバラエティ 0シー キングとは異なる動因で行われる
ブラン ド。スイ ッチングの理由を調べるための設間の結果を示す。 これ らは、今後、
製品関与水準が高い状態で行われるバラエティ 0シー キングを捉えていく上で、非常
に重要であると考え られる。下記の項 目に対 して、ブラン ドを変える理由にあげた高
製品関与者は、それぞれ 「食べ比べや味の違 いを楽 しみたいか ら (全体 の該当者の
47%0高製品関与者の 41%)」、「食べた ことが無いブラン ドは、一度は試 してみた
いか ら (全体の該当者の49%0高製品関与者の 37%)」、「好奇心を満たすために、
色々なブラン ドを消費 したいか ら (全体 の該当者の 56%。高製品関与者の 23%)」、
「飽き以外の理由で、変化を加えるために、何か別のブラン ドを消費 したいか ら (全
体の該当者の38%014%)」、「色々なブラン ドを消費することが楽 しいか ら (全体
の該当者の 48%・高製品関与者の 15%)」であった。 これ らの結果か らは、低製品
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第 3章でのバラエティ 0シー キング研究のレビューから明らかなように、消費者に
よって行われるバラエティ 0シー キングは、個人特性と製品特性の相互作用によって
生起するという見方がある一方で、多くの研究はそのどちらかしか取り上げていない
との指摘がなされている (e.g.Arikan 2010;Hoyer and Ridgway 1984)。







2010;Hoyer and Ridgway 1984;Van Trijp et al.1996;土橋 2000)。



















































ラン ドに対する心理的な愛着であるとみな し、特定のブラン ドに対す るコミッ トメン トが高まれば







































集合と非処理集合に分類される。ここで処理集合に含 まれるブラン ドを Sherif等の 3
つの考えに従って 3つの集合に分けることになる。すなわち、想起集合は消費者が購
買時に代替案 として購買対象 とするブラン ドの集合、保留集合は明確な態度が形成さ
れていない中立的な立場に位置づけられたブラン ドの集合であ り、直接的には検討の
対象 とな らないようなブラン ドの集合である (杉本 1992)、拒否集合は、ブラン ド
に対 して否定的な態度が形成されているために検討の対象 とはな らないようなブラン
ドの集合 (杉本 1992)である。 これまでの議論か ら明 らかなように、先行研究にお
いては主に関与水準が高まると想起集合サイズは小さくなるものとの見方がなされて
いる。
過去のバラエティ 0シー キングに関連 した研究では、バラエティ 0シー キングと考
慮集合サイズの関係を示 した研究 (Sivakumaran and Kannan 2002)において、バ
ラエティ・シーカーは考慮集合サイズが大きいとの指摘がなされている。
本研究では、 このブラン ド。カテゴライゼーションの枠組みとして、Brisoux and
Laroche(1990)の枠組みを用いた。 しか しなが ら、Brisoux and Laroche(1990)
の枠組みでは、知 らないブラン ドに対 しては、その後の購買対象には入 らないことに
なる。 もちろん、た とえそのブラン ドを知 らなくても、消費者が実際に小売店の店頭
でその知 らないブラン ドに初めて接触 し、そのブラン ドを考慮に入れた場合は別であ
る。
バラエティ0シー キングの考えをこの枠組みに適用するため、Brisoux and LarOche
(1990)の枠組みに、知 らないブラン ドを試 したいという試用意図集合 と非試用意図
集合を加え、さらにブラン ドは知っているがその特徴までは知 らないブラン ドに対 し
て も非試用意図集合な らびに非試用意図集合を加えた枠組みを用いた (図表 10)。こ
の理由として、新製品だか らという理由で新製品を購買する消費者の存在が提示され
てお り (e.g.Haines 1966)、知 らないブラン ドであるか らこそ試 したいという探索
的な行動が取 られる可能性があるためである。さらに、特徴については知 らないブラ
ン ドに対 して も、そのブラン ドの評価 をしたいがゆえにそのブラン ドを試用購買する
可能性 も否定できないためである。
ただ し、繰 り返 しになるが、たとえ知 らないブラン ドでも、そのブラン ドの情報を
収集 した上でそのブラン ドの属性を評価 していく処理を行 う場合は、知名集合以降の
通常のプロセスに含 まれると本研究では想定 している。特徴を知 らないブラン ドに対
しても同様である。




















か」 という課題に対 して、知っている (知名集合)か否か (非知名集合)で仕分けて
もらった。その後、知っているブラン ド (知名集合)に対 して、 「このブラン ドの特
徴 (味等)がわか りますか」 という課題に対 して、わかる (処理集合)、 わか らない
(非知名集合)に仕分けを行った。その後、わかるブラン ド (処理集合)に対 しては、
今後 も買いたい (想起集合)、 どちらでもない (保留集合)、 今後は買いた くない (拒
否集合)の3つに仕分けを行ってもらった。最後 に、知 らないブラン ド(非知名集合 )
と特徴 (味等)がわか らないブラン ド (非処理集合)に対 して、試 してみたい (それ




理集合 と非処理集合か ら知名集合、試用意図集合 20非試用意図集合 2から非知名集
合を算出した。
仕分け課題の前に実施された質問票で用いた質問項 目に関 しては、消費者属性 (性
別 。年齢)に加え、チ ョコレー トの購買頻度、製品関与、バ ラエティ 0シー キング傾
向、直近 3ヵ月間の購買 したチ ョコレー トの種類 (ブラン ド数)、 ブラン ドを変える
理由等を設定 した。また、製品関与およびバラエティ・ シーキング傾向は下記の質問









8。 チョコレー トについての話を聞くと、退屈になる。 【逆転項目】







生に対して、調査を行った。男女 44名(男性 17名・女性 27名)である。得られた
データにおいて、チョコレー トの購買頻度は「ほとんど毎日 (2人:4。3%)」、 「2
日に 1回(4人:8。7%)」、 「3日に 1回(4人:8.7%)」、 「4～5日に 1回 (9



























69    46.45
59    35.43
48    21.95
24     9.60
29     3.88
28    11.02
20     6.90
15    4.12
56    24.52
32    13.21

























被説明変数    製品関与  バラエティ・シーキング傾向 R2 F値










また、製品関与 ×バラエティ 0シー キング傾向の想起集合の平均値は、プロッ トを
図表 14に、そ して値を図表 15に示 してある。バ ラエティ・シーキング傾向は、2水
準であるため、図表 16の上段のバラエティ 0シー キング傾向の高低の平均値をみる




ィ0シー キング傾向の高低 どちらにおいても想起集合サイズが大きい傾向が見 られた。
図表 13 分散分析の結果

























低バラエティ・シーキング難躊   高バラエティツシーキンデ館内
バラエティ・シーキング傾向
図表 15 バラエティ 0シー キング傾向毎の製品関与水準の想起集合の平均値







































低製品関与     高製品関与













































































































9。14   0.71
7.73     2.44**
9.05     2.43**
5。95     0.22
3.40     0.50
4.25     1.75**
3.86     1.26
2.70     1.65
9.20     0.73
9.26     1.06







エティ 0シー キング傾向といった特徴を持つ。そのAは、知名集合サイズが 71ブラ
ン ド中 69ブラン ドであり、処理集合サイズや想起集合サイズに至っては、それぞれ
59と48であった。 このように、高製品関与であつたとしても高バラエティ 0シー キ




以上の調査 1より、製品関与な らびにバラエティ 。シーキング傾向が高まると、想
起集合サイズが大きくなることが示された。ブラン ド0カテゴライゼーションにおけ
る想起集合サイズをめくる゛研究は、最終的に消費者が特定の製品カテゴリー内で購買
するブラン ドを選択する際に検討するブラン ド数を明 らかにしようとしてきた。 この
背景にあるのは、消費者の限定された情報処理能力である。
しか しなが ら、こうした想起集合サイズは、店頭においては変動がありうる。例え
ば、新 しい、または見た ことが無い、知 らなかったブラン ドを興味本位や試用 目的で
購買する可能性があるためである。つまり、ブラン ドを知 らな くても店頭で見つけ、
知覚することでそのまま購買されるといったプロセスを踏む可能性がある。さらに、











探索行動をしなが らバラエティ 0シー キングを行った結果 としてブラン ド・スイッチ




第 8章 調査 2の概要と分析
第 1節 仮説の導出
以上、 これまでのレビューや調査結果をもとに、本章では以下の仮説を導出 した。




仮説 3:高製品関与型バラエティ 0シー キングを行う消費者の方が、低製品関与型バ
ラエティ 0シー キングを行う消費者に比べ、ブランド・スイッチングを行う。
第 2節 調査の概要
本実験は、実験用の Webサイ トとして調査実験 システム 「SEN(選)」 を使用 し
た。選択や購買に至る過程が、時間の記録 と共に被験者の上下に動かす際のマウス操
作や、選択 した順番などが記録されるためである。SENでは、Web上で様々な実験
を行 うことが出来るように設定が行われ、アンケー トシステムと実験 システム等のい
くつかのシステムを統合 したものである。本実験では、アンケー トシステム、振 り分
けシステム、Web調査のシステムの 3つを利用 した。
アンケー トシステムでは、主にリッカー ト7点尺度を用いた質問票を構成 した。 こ
のシステムでは、自由に質問項 目を設定することができる。質問項 目に関しては後述
する。
振 り分けシステムでは、マ トリクス型の情報提示ボー ドでチ ョコレー トの情報 (メ
ーカー名、ブラン ド名 と味、価格)を提示 させ、ウェブ画面上でチ ョコレー ト 16ブ
ラン ドに対 して、仕分けができるようにした。 この仕分けは、2種類あ り、1つは 4
つのカテゴリーに対 して自由に仕分けを行 ってもらうもので、もう 1つは、16ブラン
ドか ら好きな順にブラン ドを振 り分けてもらうものである。
この時、1つ目は、被験者に対する教示 として、「チ ョコレー トの全 16ブラン ドの
選択肢全てを、あなた自身の分け方で右側にある 4つのカテゴリーにチ ョコレー トを
分けて下さい。」 と、仕分けの基準についてはこち らか ら指示をせず、被験者に判断
してもらった。さらに、 「 (中略)あなた 自身の基準で全 16ブラン ドの全て 4つの
カテゴリーに振 り分けて下さい。」 という形で、4つのカテゴリーに対 して最低 1つ
はブラン ドを仕分けしてもらった。なお、4カテゴリーの内、ブラン ドが何 も選ばれ
ていない状態で次のウェブページに進むことが出来ないようにシステムを構築してあ
る。
もう 1つは、好きなブラン ド5つを 1位か ら5位まで 1つずつ選んでもらう形であ
る。こち らも 1位か ら5位まで全て選択をしないと次のウェブページに進めないよう
に設計 してある。
最後に、Web調査のシステムを用い、ウェブ上でチ ョコレー トを購入するサイ トを
用いて購入を行えるようシステムを組んだ。 これは、チ ョコレー ト 16ブラン ドを縦
に並べた上で、購買したブラン ドをブラン ドの右に表示させた「買い物か ごへ入れる」
のボタンをクリックしてもらった上で、一番右下に表示させた 「買い物か ごを見る」
ボタンをクリックすることで、購買するブラン ドの確認画面へ移動 し、購買しないブ
ラン ドを削除させなが ら購買するブラン ドを決めた上で、 「購買する」ボタンをクリ
ックしてもらった (そのサイ トの画面については巻末の付録を参照のこと)。
このウェブ実験サイ トでは、回答に要 した時間が計測 され、Web閲覧データ (ペ
ージの遷移、移動座標 と滞留時間)の計測が行えるように設計されている。例えば、
振 り分 けシステムでは被験者がマウスを操作 して ドラッグ&ドロップを行いなが ら
16ブラン ドを 4カテゴリー (選好場面では 5カテゴリー)へ仕分けする際、どのブラ
ン ドが どのカテゴリーに選択されたかが時間の計測 と共に時間順に記録される。また、
Web調査のシステムでは、画面に表示 された上下スクロールバーやマウス操作等の
アクションを通 して、ページ内の上下の動きの記録を時間の計測 と共に行っている。
本調査に先立って、関西学院大学の大学院生 26人に対 してプリテス トを実施 し、
調査に使用するウェブ実験サイ トのプログラムの改良や被験者の回答が蓄積 されるプ
ログラムの実行のチェックおよびサーバーの負荷のチェック、調査に用いる画像 (チ
ョコレー トの画像、教示用の画像)のチェックや、質問項 目の見直 しなどを行った。





























2.私は、チ ョコレー トについて 日頃か ら情報を集めている。
3。 お店に立ち寄った際、買う予定がな くてもチ ョコレー トの売 り場をチェックし
ている。
4.チョコレー トの売 り場に新製品や見た ことが無い製品が陳列 してあると、楽 し
く感 じる。




た。 この被験者の リクルーティングにあた り、1カ月に食べるチ ョコレー トの頻度を
基にリクルーティングを行った。 「あなたはどれ くらいの頻度で ご自身が食べるため
にチ ョコレー ト(板チ ョコ、アーモン ドチ ョコ、ポッキー等のチ ョコレー ト菓子含む)
を買いますか。」 といった購買頻度を聞 く質問項 目を設定 した。その上で、 「ほぼ毎
日」、 「週に 4～5回程度」、 「週に 2～3回程度」、 「週に 1回程度」、 「月に 2～
3日程度」、「月に 1日程度」を対象にし、「2～3ヶ月に 1回程度」、「それ以前」、
「チョコレー トは買わない」に対しては対象外とした。
本調査には先の調査実験システム 「Sen(選)」 を使用し、チョコレー トに対する
消費者の知識構造と選好、ならびに購買を模 した選択・購買の調査を行った。本研究
では、リサーチ会社が保有するモニターを対象に Web上での購買行動を調査した。
チョコレー トに対する製品関与、バラエティ 0シー キング傾向、情報探索に関わる計
26の質問項目に加え、日本の製菓会社のチョコレー トである計 16ブランド (板チョ
コならびに各社の定番チョコそれぞれ 16種類ずつ)を用いて、カテゴリー分け、1
位から5位までの選好順の仕分け、Web上での購買を見立てた計2回の購買を1セッ
トとし、板チョヨレー ト16ブランド、定番チョコレー ト16ブランドに対して 1セッ
トずつの計 2セットを行つた。Web調査実験においては、被験者のWeb閲覧データ





イ ト、ス トロベリーの 4つのフレーバーを用いた。なお、実際には、森永ダースは、
板チョコではないが、本調査では板チョコの中に含めて調査を行った。また、新商品
を用意するため、本調査では、 「森永ダースのス トロベリー」、 「ロツテのガーナス






森永 ダース<ビター > 100円
森永 白いダース 100円











グリコ ノ《キッツ プラック 98円 ※ダミー
グリコ ノ《キッツ ホワイト 98円
グリコ パキッツ ストロベリー 98円
:マー カー欄のチ ョコレー トは、定番チ ョコレー トと同一。
:太文字のチ ョコレー トはダミーのもの。
定番チョコレー トとして、先の板チョコで用いた 4ブランドを含む、7メー カーか




チョコレート名 (メー カー ロブランド・価格 )
不二家 12粒ルック(アロラ0モー ド)105円
ブルボン アルフォー トミニチョコレー ト 105円
ネスレ キットカット ミヨ 枚入り 100円
























対象となった有効回答は、男女計 301名(男性 142名、女性 159名)である (図表
22参照)。 得られたデータにおいて、チョコレー トの購買頻度は「ほぼ毎日 (28人:
7.6%)」、「週に4～5回程度 (7人:1.9%)」、「週に 2～3回程度 (50人:13。6%)」、
「週に 1回程度 (99人:27。0%)」、「月に2～3回程度 (105人:28。6%)」、「月
に 1回程度 (78人:21.3%)」であった。
図表22 対象者属性
年齢 ■男1性 女性 11:|||1計
20-29清長 22 37 59
30-39清費 33 40 73
40-49浩曼 43 38 81
50-59浩曼 44 44 88




者 (n=lo4)、中製品関与者 (n=lo3)、低製品関与者 (n=94)に、バラエティ 0シ
ーキング傾向は高バラエティ・シーキング傾向 (n=loO)、中バラエティ・シーキン
グ傾向 (n=114)、低バラエティ 0シー キング傾向 (n=87)のそれぞれ 3水準に分類
した。
7‐3‐1 高製品関与型バラエティ・シーキングの算出
高製品関与型バラエティ 0シー キングを抽出するために、まず、製品関与 とバ ラエ
ティ 0シー キング傾向の 2変数でクロス集計を行 い、それぞれのセル内の人数を算出
した (図表 23の各セル内の数値)。
ここで、図表右上に位置する高製品関与×高バラエティ 0シー キング傾向、高製品
関与×中バラエティ・シーキング傾向、中製品関与 ×高バラエティ 0シー キング傾向
を 「高製品関与型バ ラエティ 0シー キング (図表 23の右上)」 と便宜的に用いる。
以下同様に、中製品関与 ×中バラエティ 0シー キング傾向、高製品関与×低バ ラエテ
84
ィ 0シー キング傾向、低製品関与×高バラエティ・シーキング傾向を「中製品関与型
バラエティ 0シー キング」、低製品関与×低バラエティ 0シー キング傾向、低製品関
与×中バラエティ 0シー キング傾向、中製品関与×低バラエティ 0シー キング傾向を











合計 87(28.9°/0) 114(37.9°/0) 100(33.20/0)301(100%)
注:セル内のカッコ内の数値は全体の標本数 (n=301)に対する各セルの割合
3つに分類 した高製品関与型バラエティ 0シー キング、中製品関与型バラエティ・
シーキング、低製品関与型バラエティ 0シー キングについてみる前に、製品関与とバ
ラエティ0シー キング傾向のクロス集計に lヶ月あた りのチ ョコレー ト購買(見込み )
数を算出した (図表 24参照)。
この算出にあた り、 「購買頻度」の質問項 目か ら各標本の lヶ月あた りの購買数を
算出した後 (図表 25参照)、 製品関与とバラエティ 0シー キング傾向のクロス集計
(図表 23参照)の各セル内の被験者の購買数を足 し合わせた (図表 24の各セル内の
数値)。










注 :各セル内の数値は、カッコ ()内の各被験者の購買頻度から算出した lヶ月あたり
の購買数を全て足 し合わせた数値
注 :カッコ ()内は全体の購買数に占める各セルの購買数の割合









図表 24をみると、算出された全体の標本 (n=301)における lヶ月あた りのチ ョ
コレー ト購買数は全体で 1671。5個であることがわかる。その内、高製品関与者の購
買数の合計が 789.5個(47.2)と全体の約半分を占めてお り、高製品関与者の購買数
が他よ りも多いことがみて とれる。他にも、高製品関与かつ高バ ラエティ・ シーキン
グ傾向の高いセルには、全体の人数に対 して 18.3%(55人)であるのに対 して、そ
の購買数は全体の購買数に対 して 26。8%(448個)と多いことが確認された。
次に、高製品関与型バラエティ・ シーキング、中製品関与型バ ラエティ 0シー キン
グ、低製品関与型バ ラエティ 。シーキングの購買 (見込み)数を算出した。高製品関
与型バラエティ 0シー キングの 1カ月間の購買数は 840.5個であ り全体の割合に占め
る 50.3%を占めることがわかった。







459(27.5%) 372(22.3%) 840.5(50.3°/0) 1671.5(100°/o)
また、各製品関与型バラエティ 0シー キングについて、今回のウェブ調査で行った
板チ ョコレー ト16ブラン ドに対する購買 1回日、2回日、そ して、定番チ ョコレー ト
16ブラン ドに対する購買 1回日、2回目の計 4回分それぞれの購買数 とその合計を算
出した (図表 27)。これは、1カ月間ではなく、購買 1回辺 りの購買数であるため、
上記の 1カ月あた りの購買数 とは比較出来ないが、今回の調査では、高製品関与型バ







板チョコX購買1回目 331(31.6%) 257(245%)459 (43.8%)1047 (100%)
板チョコX購買2回目 308(313%)230(234%)445(45.2%)983 (100°/o)
定番チョコX購買1回目 375(323%)278 (2340/0)507(43.7%)1160(100%)
定番チョコX購買2回目 343(31.8%) 269(25%) 465(43.2%)1077(100%)
合計 1357(318%) 1034(242%) 1876(440%)4267(1000/o)
かる。
図表 27 1カ月あた りの購買見込み数
7‐3‐2 選好されるブラン ドと購買 (ブラン ドの観点か ら)
ここでは、各製品関与型バラエティ 0シー キングにおいて、事前に測定された選好
ブランドと実際の購買ブランドとの差異を見る。まず、板チョコレー ト16ブランド、










図表28 板チ ョコレー トの選好得点一覧






森永 ダース<ビター> 100円 70(14 120(24)115(23
森永 白いダース 100円 0(203) 120(2465(13 125(25)
森永 ダース<ストロベリー > 100円※ダミー 0(255) 55(11) 50(10)
ロッテ|ガ‐ナミルケ:loO円■※:定番0 105(2175(35190(38205(41270(54
ロッテ ガーナブラック 100円 120(24) i00(20)105(21 10(22530
ロッテ ガーナホワイト 100円 95(19) 340




明治 ストロベリー チョコレー ト40g100円※ダミー 0(226 105(21
グリコパキッツ03舞|※定番5 0(226)110(2290(18)90(18) 375
グリコ′《キッツ プラック 98円※ダミー 0(254) 70(1450(10)25(5) 235
グ:リコ ノくキッツ ホワイト98円 25(5 40(8







ンド間での順位に変更は見られない (図表 29参照)。 それぞれ、 「明治 ミルク
チョコレー ト58g 100円」が 1位から7位、 「ロッテ ガーナミルク 100円」
が 2位から9位、 「森永 ダース<ミルク> 100円」が 3位から10位、 「グリ
コ パキッツ 98円」が 10位から15位である。
また、定番チョヨレー トでの選好得点の 1番高いブランドは「ネスレ キットカ
ット ミニ 3枚入り 100円」で、2番目に高いブランドは「明治 アーモンドチ
ョコ 210円」、3番目に高いブランドは 「ロッテ アーモンドチョコレー ト205
円」であった。
図表29 定番チョコレー トの選好得点一覧
チョコレー ト名(メーカー ・ブランド・価格) 未選択 1位選 択 2位選 択 3位選択 4位選択 5位選択 合計 得 点llE位
不二家 12粒ルック(ア・ラ・モード)105円 0(226 60(12)90(18) 105(21)
ブルボン アリレフォー トミニチョコレー ト 105円 130(26 130(26)175(3
ネスレ キットカットミヨ枚入り 100円 145(29140(28150(30210(42)65(53)
グリコ ポッキー チョコレー ト150円 0(201)5(25110(22125(25) 60(12)
グリコ バキリツ|18円■※:板13と同:■
森永 ダ■スくミルケ>1100円:|※板1と同■ 0(222)‖5(23)105(21)60(12)
森永 ノ1ヽ枝<ミルク>179円 120(24)i45(29150(30 50(10)
森永 ベイク[ショコ切 128円 0(276) 35(7)
ロッテ:ガニナミルク11100円※糠5と同■ 0(203) 120(24)60(12) 155(31)
ロッテ クランキー 100円 150(30135(27
ロッテ トッポ 158円 105(21) !00(20) 30(6)
ロッテ アーモンドチョコレート 205円 80(16)115(23)140(28) 110(22
明治 ミルクチユコレニト58gi 100円■※板9と同■ 105(21)05(21)‖5(23) ‖5(23
明治 ガルボ 170円 45(9)75(15)
明治 ホルンミルク&ホイップショコラ8本 198円 0(267) 50(10
明治 アーモンドチョコ 210円 105(21)35(27)145(29)170(34)220(44)
※1は板チ ョコ 13、※2は板チョコ 1、 ※3は板チ ョコ 5、 ※4は板チ ョコ9と同一。
続いて、ネッ トショップを模 したサイ トでの板チ ョコレー トと定番チ ョコレー トの




これをみると、板チ ョコレー トにおいては、ほぼ選好得点と同じブラン ドの順に購
買されていることがわかる。その中で、 「森永 ダース<ストロベ リー> 100円」
は選好では、8位であったが購買においては 14位と後退 した一方、「グリコ パキ ッ
ツ ブラック 98円」は 16位か ら13位へ購買の方がその順位 も高くなっている。





チョコレート名 (メー カーロブランド・価格 ) 購買1回目 購買2回目 合 計 得点順位
1 不二家 12粒ルック(ア・ラロモード)105円 70(8 62(9)132(8)
ブルボン アルフォー トミニチョコレー ト 105円 105(2 87(4)192(3)
ネスレ キットカント ミヨ 枚入り 100円 132(1) 108(1)240(1 1
グリコ ポッキーチョコレー ト 150円 82(6) 71(7 153(7)
グ:リコ・′iキラツ|198円|‐|※1板litと同|■ 38(15) 38(1576(15)
森永|ダ■スくミルク>11100円■※1板Jと同■ 51(12)49(13100(13
森永 Jヽ枝<ミルク>179円 90(5) 97(3)187(4)
森永 ベイク[ショコ刊 128円 31(16) 33(16)64(16
■,テ1‐ガ■ナミルク|1100円■※板0と同■ 65(9) 63(8 128(9
ロッテ クランキー 100円 82(7) 74(6)156(6)
ロッテ トッポ 158円 59(10) 62(10)121(10
ロッテ アーモンドチョコレート 205円 102(4 79(5 181(5
明治‐ミルクチョゴレ‐卜58丘:loo円■※板9と同■ 55(11) 55(12110(11
明治 ガルボ 170円 48(13) 60(11108(12
明治 ホルンミルク&ホイップショコラ8本 198円 47(14) 40(1487(14





一元配置分散分析 を行 った。有意差が あった際、そ の後 の分析 に多重比較 として
Bonferroni法を用いた。その結果は以下である (図表 32～図表 33)。
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森永 ダース<ビター > 100円 78(4) 67(4 145(4)
森永 白いダース 100円 65(6) 62(5)127(6)
森永 ダース<ストロベリー >100円※ダミー 53(9) 59(8)112(8)
ロツテ ガ=ナミルタ 11∞円:|※1定番9 115(3) 110(1)225(2)
ロッテ ガーナブラック 100円 55(8 44(12)99(11
ロッテ ガーナホワイト 100円 47(12) 40(14)87(13)
ロッテ ガーナストロベリー 100円※ダミー 50(11 46(11)96(12)
明治 11ミルクチヨコレ■卜58」1100円|||※定:番13 127(1 104(2)231(1) 1
明治 ブラックチョコレー ト58g100円 60(7) 60(7)120(7)
明治 ホワイトチョコレー ト40g100円 45(13) 37(16)82(14)




グリコ パキッ プラック 98円 ※ダミー 33(15) 40(15)73(16)
グリコ ノくキッツ ホワイト 98円 32(16 43(13)75(15)

























分散分析の結果は、板チ ョコレー トにおいては 1回目の購買では 10%水準で有意、
2回目の購買は5%水準で有意、定番チ ョコレー トにおいては 1回目と2回目共に10%
水準で有意であった (図表 33)。従って、3水準の製品関与型バラエティ 0シー キン
グでは、2種類のチ ョコレー ト16ブラン ドに対する2回の購買数に対 して、何 らかの
違いがあることが示された。
図表33 分散分析の結果






























































ー ト16ブランドの購買 2回目では、 「低製品関与型バラエティ・シーキング」群と
「高製品関与型バラエティ0シー キング」、「中製品関与型バラエティ0シー キング」
群と「高製品関与型バラエティ 0シー キング」の間に有意な得点差が見 られた。


































関 与 水 準 とハ・ ラエティ
7‐3‐4 選好ブラン ドと一致 した購買ブラン ド数
続いて、3水準の製品関与型バラエティ・ シーキングについて、事前に測定 した選
好するブラン ド (1～5位)と購買したブラン ドの合致 した数の違いをみるために一元
配置分散分析を行った。有意差があった際、その後の分析に多重比較として





































































図表 38 選好ブランドと一致 した購買プランド数の平均値
コレー トにおいては 2回目の購買は 10%水準で有意、定
回目の購買は 10%水準で有意であり、他は有意 とはな ら
3水準の製品関与型バラエティ0シー キングにおいて、
ドと一致 した購買ブラン ド数に対 して、何 らかの違いが
図表39 分散分析の結果















































まず、板チ ョコレー ト16ブラン ドの購買 2回目では、各群の間には有意な差が見
られなかった。板チ ョコレー ト16ブラン ドの購買 2回目では、 「中製品関与型バラ
エティ 0シー キング」群 と 「高製品関与型バラエティ 0シー キング」の間に有意な得
点差が見 られた。
定番チ ョコレー ト16ブラン ドの購買 2回目については、 「低製品関与型バラエテ
ィ 0シー キング」群 と 「高製品関与型バラエティ 0シー キング」の間に有意な得点差
が見 られた。
その結果、仮説 1は、部分的に支持された。高製品関与型バラエテイ 0シー キング













































































































































中製品関与型中ハ゛ラエティシーキング 0。 60 0.84
高製品関与型高ハ゛ラエティシーキング
分散分析の結果は、板チ ョコレー トにおける 1回日、2回目の購買共に 1%水準で
有意であった (図表 45)。従って、3水準の製品関与型バ ラエティ 0シー キングにお
いて、新商品の購買数に対 して、何 らかの違いがあることが示された。
図表45 分散分析の結果


































られなかった。板チョコレー ト16ブランドの購買 2回目では、 「低製品関与型バラ
エティ 0シー キング」群と「高製品関与型バラエティ 0シー キング」の間に有意な得
点差が見られた。























































である (図表 48～図表 49)。














レー トにおける購買 2回目において 5%水準で有意、
2回目において 10%水準で有意であった (図表 49)。
図表 49 分散分析の結果
































まず、板チョコレー トにおける購買2回目では、 「低製品関与型バラエテイ 0シー





























































以上の調査 2の結果よ り、事前調査 と同様、高製品関与者でかつ高バラエティ 0シ
ーキング傾向の消費者の存在が確認され、市場シェアにおける割合が高い可能性が示
された。製品関与水準な らびにバラエティ 0シー キング傾向よ り、消費者を高製品関
与型バラエティ・ シーキング、中製品関与型バラエティ 0シー キング、低製品関与型
バラエティ 。シーキングに分けた上で、高低 2つの製品関与型バラエティ 0シー キン
グの比較を行った。仮説 1の「事前の選好に近い商品の購買」に関 しては、部分的に
支持され、高製品関与型バラエティ・ シーキングでは、相対的に選好するブラン ドと
購買 したブラン ドが一致する数が多いことがわかる。仮説 2の「新商品の購買」に関
しては、部分的に支持され、高製品関与型バラエティ 0シー キングでは、相対的に新
商品の購買数が多いことがわかる。仮説 3の「ブラン ド0スイッチング」に関 しては、
支持されなかった。

























仮説 3:バラエティ 0シー キング傾向が高い消費者の内、高製品関与者の方が低製品
関与者に比べて、情報探索を行う。
第 2節 調査 3の概要
第 9章における調査 2と同様、実験用のWebサイ トである調査実験システム「SEN
(選)」 を用いて調査を行った。アンケー トシステム、振 り分けシステム、Web調
査のシステムの 3から構成される本調査に関 して、調査 2からの変更点は下記である。
まず、振 り分けシステムに関 して、第 7章における調査 1のブラン ド0カテゴライ
ゼーションにおける想起集合サイズと製品関与水準 と関連 して、チ ョコレー ト 16ブ
ラン ドを 「1.(購入 した ことがあ り)今後 も買いたい」、 「2.(購入 した ことがある
が)どちらでもない」、「3.(購入 した ことがあるが)今後は買いたくない」、「4.
(購入 した ことがないが)買ってみたい」、 「5.(購入 した ことがな く)買ってみ




チ ョコレー トの画像の右上に 「新商品」であることを店頭におけるポップに近い形で
示 した。該当する新商品 (板チ ョコ、定番チ ョコそれぞれ 4個)には全て同じ表記を
用いている。
なお、調査に用いた質問項 目、な らびに用いたチ ョコレー トは調査 2と同じ項 目で
ある。
図表 52 対象者属性
年:齢 男性 女性 計
20-29店証 44 55 99
30-39備読 47 57 104
40-49清誼 53 54 107
50歳以上 77 65 142
計 221 231 452
この調査は、2012年8月24日か ら29日に実施された。被験者は、20代か ら 50
代の一般男女 521名(男性 261名0女性 260名)である。リサーチ会社が事前にモニ
ターに対 して割 り当てた IDをもとに、閲覧ログデータを確認できた回答数は 452で
あり、回答が全てなされ、閲覧ログデータが全て揃っていた回答者で分析に用いるこ
とができた回答は 452であり、有効回答率は 86.8%であった。中には、複数回に渡っ
て回答 している者 もいたが、回答 日時が一番古いデータを採用 して分析に回した。




た測定尺度を合成変数化 した上で、それぞれ 3つに分類 した。製品関与は高製品関与
者 (n=132)、中製品関与者 (n=165)、低製品関与者 (n=155)に、バ ラエティ 0
シーキング傾向は高バラエティ 0シー キング傾向 (n=125)、中バラエティ 0シー キ
ング傾向 (n=167)、低バラエティ 。シーキング傾向 (n=160)に、ブラン ド・ コミ
ッ トメン トは高ブラン ド・ コミッ トメン ト (n=142)、中ブラン ド・ コミッ トメン ト
(n=171)、低ブランド・ コミッ トメン ト (n=139)のそれぞれ 3水準に分類 した。











のか (全2回)で示 した (図表 54)。全体の平均では、第 1回目の購買サイ トでの商
品選択に要 した時間の平均は 42.72(秒)であ り、非常に短い時間内で商品の選択が
行われている。第 2回日では、24.52(秒)であり、2回日ということもあって選択に
要 した時間が短 くなっていることがわかる。商品の選択が終わると、被験者は買い物
カゴの確認を済ませ (第1回目の全体の平均 50。9(秒)、 第 2回目の全体の平均 27。9
(秒))、買い物を完了させる (第1回目の全体の平均 51。9(秒)、 第 2回目の全体
の平均 28。7(秒))。チ ョコのタイプ (板チ ョコ・定番チ ョコ)の間に大きな開きは







購買のタイプ 購買 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
板チョコ_購買を
後に実施
購買1回目 46.88 74.052 53.84 75。112 55.61 75。958




購買1回目 38.81 20.633 44.60 23.089 44.99 23.108
購買2回目 25.06 36.946 27.95 37.420 28。29 37.452
定番チョコ_購買を
後に実施
購買1回目 42.47 41.075 55.67 85.626 56.00 85.721
購買2回目 13.438 24.64 15.145 26.80 23.550
定番チョコ_購買を
先に実施
購買1回目 42.35 25.459 49.56 28.500 50。94 31.298











加えて、新商品と表記 していた ことに対するマニ ピュレーションを行った (図表 56)。
4つ全ての新商品を間違 いなく回答 した被験者は、全体の内の 39。8%に留まった。特
に正当数が 0あるいは 1個の被験者は全体の 41.3%になる。被験者は、注意書き、あ
るいは新商品といったポップ (本調査では、商品の画像の右上に新商品という表記を
行っている)を見ないもしくは気にせずに選択 している可能性がある。また、自身に
とっての新奇な商品 (自身が知 らない商品)を新商品として認識 している可能性 もあ
る。 しか しなが ら、本調査においては、新奇商品の購買のみに影響することか ら、調
査には全ての被験者を分析に回している。
続いて、一か月あた りのチ ョコレー トに使 う金額に対 して、製品関与、バ ラエティ 0
シーキング傾向、チ ョコのタイプの三元配置分散分析を行つた。いずれの要因間の交
互作用は有意な値ではなかったが、各要因の主効果は有意であった (図表 56)。また、
製品関与 ×バラエティ 0シー キング傾向の一か月あた りに使 う金額の平均値のプロッ
トを全体、板チ ョコ、定番チ ョコの 3つで示 している (図表 57～図表 59)。
それぞれの主効果において、高製品関与と中製品関与は 1%水準で有意であ り、高
製品関与と低製品関与 も同様に 1%水準で有意、中関与製品と低製品関与は 10%水準
104
で有意であった。それぞれの平均値は高製品関与が 1200円、中製品関与が 819円、
低製品関与が 550円であ り、製品関与が高いほど 1か月あた りのチ ョコレー トに使 う
金額が高いことがわかる。バラエティ 0シー キング傾向では、高バラエティ 0シー キ
ング傾向と低バ ラエティ 0シー キング傾向が 5%水準で有意、中バ ラエティ 0シー キ
ング傾向と低バラエティ・ シーキング傾向が 10%水準で有意であった。それぞれ、高
バラエティ 0シー キング傾向が 958円、中バラエティ 0シー キング傾向が 975円、低
バラエティ 0シー キング傾向が 637円であ り、高バラエティ 0シー キング傾向および
中バラエティ・ シーキング傾向が高い人の方が、低バラエティ・ シーキング傾向の人
よ りもチ ョコレー トに使 う金額が高いことがわかる。なお、チ ョコのタイプに関 して
は、板チ ョコに割 り振 られた被験者 (平均 692円)よりも定番チ ョコに割 り振 られた
被験者 (平均 1061円)の方が通常の場合、1か月あた りに使 う金額が高い。
図表56 分散分析の結果







































図表57 製品関与×バラエティ シーキングの平均値 (全体)












































































これ らの結果か らわかるのは、図表57のチ ョコの両方のタイプでは、製品関与が高


















購買数量が多いことがわかる。バラエティ 0シー キング傾向では、高バラエティ 0シ
ーキング傾向と低バ ラエティ 0シー キング傾向が1%水準で有意、高バ ラエティ 0シー
キング傾向と低バラエティ 0シー キング傾向が1%水準で有意であった。それぞれの平
均値は、高バラエティ 0シー キング傾向が3.79個、中バラエティ・ シーキング傾向が
3。04個、低バラエティ 0シー キング傾向が3.53個であつた。
また、傾向として、高製品関与かつ高バラエティ・ シーキング傾向の被験者で も、
定番チ ョコにおける購買数量の平均値が 5。18個なのに対 し、板チ ョコにおいては購買
数量の平均値が4.12個と下がる傾向にある。特 に、板チ ョコにおける高製品関与で低
バラエティ 0シー キング傾向を持つ被験者の購買数量の平均が6。00個であり、高バラ
エティ・ シーキング傾向を持つ被験者に関 しては4。12個と少ない。 このことは、先の






























































































































購 買2回目の購 買 数 量
購買2回目に購買された商品数に対 して もこれまでと同様に、製品関与、バラエテ
ィ 0シー キング傾向、チ ョコのタイプの三元配置分散分析を行った。いずれの要因間
の交互作用は有意な値ではなかったが、製品関与のみ主効果が1%水準で有意であっ
た (図表64)。また、製品関与×バラエティ 0シー キング傾向の1回目の購買数の平






ここでも、板チ ョコにおける高関与かつ高バ ラエティ 0シー キング傾向は高関与か




























































鮮毒 中メヽ｀ ラIお:―キト,′ 銭肉 高鋤` ラIシシーをおク′蠣向
バラエティ・シーキング傾向





億ハ,1,1'■シ,´ 漱鋼 申ハ′ラエ■シ■ンテ｀饉向 高11れ,`Ⅲlンデ蟻向
バラエティ`シー キング傾向


















































購買数に対 して、製品関与、バラエティ 0シー キング傾向、チ ョコのタイプの三元配
置分散分析を行った。 ここで選好 と一致 した商品とは、仕分け課題の際に選択 しても
らった、16ブラン ドの内の第1位か ら第5位までのブラン ドであ り、これ らが購買され
ているかを算出している (最小0から最大5まで)。 さらに、購買数量の程度によって






また、製品関与 ×バラエティ・ シーキング傾向の購買1回目の選好 と一致 した商品
の購買数の平均値のプロッ トを全体、板チ ョコ、定番チ ョコの3つで示 している (図
表69～図表71)。
チ ョコのタイプにおいて、それぞれの平均値は板チ ョコが0。74個、定番チ ョコが0.82

































































































燎′)｀ ラ■テダ■キン)・ 攣鋼 申ハ′,こテ1シ→ンや｀蟻向 高,1′れ予ゼシ■ンヤ｀頭向
バラエティ`シー キング傾向

























チ ョコの タイプ=定番チ ョコ






















































































































































かつ高バラエティ・ シーキング傾向では、板チ ョコにおいて0.19個、定番チ ョコにお
いて。25個、全体で0。21個であった。
図表76 購買1回目の新商品の購買数の分散分析の結果






ィ・シ~キン      0.27
製品関与 *チョコのタイプ      0.ol
バラエティ・シー キング傾向 *
















































図表 78 購買 1回目_新商品の購買数の平均値 (板チ ョコ)
チョコのタイプ〓板チヨコ
1蹂′I｀ ,1テギシ攣キンか'驚餞碑  申,1′,I予でシ‐1ンタ｀ま糞向  薇薔メ1′ 予これシ‐キンや｀麟向
バラエティ・シーキング傾向


























































トを全体、板チョコ、定番チョコの3つで示している (図表 81～図表 83)。
図表80 購買2回目の新商品の購買数の分散分析の結果





































































































購買1回目において、購買する商品を選択 した時間 (滞留時間)に対 して、製品関
与、バラエティ 0シー キング傾向、チ ョコのタイプの三元配置分散分析を行った。 こ
こで購買する商品を選択 した時間 (滞留時間)とは、被験者が購買サイ トで商品を選
び終わるまでに滞留 した時間を指 し、この後に買い物か ごで購買を確認することにな
る。今回の分析では、主に被験者が商品を選び終わるまでの滞留時間を分析に用いる。
その結果、関与水準 とバラエティ・ シーキング傾向において交互作用が10%水準で
有意であった (図表84)。仮説3において も、棄却 された。また、製品関与 ×バラエ
ティ 0シー キング傾向の購買1回日の選好 と一致 した商品の購買数の平均値のプロッ
トを全体、板チ ョコ、定番チ ョコの3つで示 している (図表85～図表87)。
チ ヨ■のタイプ=定番チ ョコ
図表84 購買1回目の滞留時間の分散分析の結果









































































攣角 中ハ′iこれシーキン)・ 類向 高J・ヽラエれヤ"キンク′攣向
バラエティ・シーキング傾向
購買における情報探索 (購買2回日)



























与、バラエティ 0シー キング傾向、チ ョコのタイプの三元配置分散分析を行った。ま
た、製品関与×バラエティ 0シー キング傾向の購買1回目の選好 と一致 した商品の購
買数の平均値のプロッ トを全体、板チ ョコ、定番チ ョコの3つで示 している (図表89
～図表91)。
その結果、いずれの交互作用あるいは主効果 も有意な値ではなかった (図表 88)。
その結果、仮設 3は支持されなかった。
図表88 購買2回目の滞留時間の分散分析の結果
変動源 平方和         自由度 F{直
製品関与 537.39
バラエティ・シー キング傾向       77.69
チョコのタイプ          859.73
製品関与*び
話
ィロシ~キン     267.10
製品関与*チョコのタイプ     166.24バラエ
L雪ョ房友′ダ傾向*   129Q19製品











































































































とが確認された。仮説 1の「バ ラエティ 0シー キング傾向が高い消費者の内、高製品
関与者の方が低製品関与者に比べ、事前の選好に近い商品を購買する。」に関 しては、
支持されなかった。ただ し、チ ョコレー トのタイプ (板チ ョコあるいは定番チ ョコ)
によって、統計的な差異がみ られるため、製品特性によって大きく異なる可能性が示











































第 2節 本研究 の調査結果の要約
第 6章の事前調査では、 (財)吉田秀雄記念事業財団が企画 した研究助成調査 (オ
ムニバス調査)を通 して、高製品関与型のバラエティ 0シー カーの存在の可能性を示
した。特に、チ ョコレー トを対象に、チ ョコレー トに対する関与が高い消費者は、市
場において確かに存在 し、非常に多数のブラン ドを購買 していることが確認された。
さらに、その高製品関与者で多様なブラン ドを購買 している消費者は、その購買数量
が多いことか ら、市場シェアに占める割合が大きく市場における重要性が非常に高い
ことが明 らかとなった。ただ し、この事前調査では、個々のブラン ド0スイ ッチング
の動機の側面は捉えることが出来なかった。
第 7章の調査 1では、これまで高製品関与型バラエティ 0シー キングが捉えられて
こなかった理由の 1つである、関与 とコミッ トメン トの関係を再考するための調査を
行った。一般に、関与水準が高まると特定の立場に対するコミッ トメン トが高まると
みなされてきた ことか ら、消費者文脈においては製品に対する関与水準が高まると特
定のブラン ドに対するコミッ トメン トが高まることが想定されてきた。 この関係は、
ブラン ド。カテゴライゼーションにおける関与水準 と想起集合サイズの関係へと形を
変えて研究が行われてきた。調査 1では、製品関与水準 とバラエティ 0シー キング傾
向が想起集合サイズに与える影響を調査 した結果、製品関与な らびにバラエティ 0シ
ーキング傾向は想起集合サイズに正の影響を与えることがわかった。つまり、製品関
与水準 (あるいは、バラエティ 0シー キング傾向)が高まれば想起集合サイズは大き
くなる傾向ある。このことは、製品関与が高まっても必ずしも特定のブランドに収束
しないということである。




































その際、本研究の調査 (事前調査、調査 1から調査 3)は、実際の購買データでは
ないため、今後は、調査票を用いた調査に加え、日記式パネルあるいは購買パネルデ
ータを取得し、実際の購買データを用いた分析を行う必要がある。






最後に、バ ラエティ 0シー キング、製品関与、ブラン ド。コミットメン トといった
概念な らびに測定尺度の精緻化、調査方法の見直 しを図る必要がある。例えば、バラ
エティ・ シーキングに関 しては、ヨリ探索行動としての位置づけを深め、情報探索と
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